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ALKUSANAT 
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ing and image. The empirical study comprises the operational marketing plan and 
different parts of the market planning process such as situational analysis and 
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This thesis is a research but also planning work made for Kössin Halli Oy. Kössin 
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I JOHDANTO-OSA 
Johdanto-osion tarkoituksena on avata opinnäytetyön aihe lukijalle. Ensimmäisek-
si selitetään markkinointia käsitteenä sekä markkinointisuunnittelun merkitystä. 
Aihevalinnan esittely ja valinnan perustelut kuuluvat myös johdantoon. Lopuksi 
esitellään Kössin Halli yrityksenä, jotta lukija tietää minkälaisesta yrityksestä on 
kysymys. Johdanto-osio myös tiivistää työn tavoitteet ja kertoo koko työn raken-
teesta. 
16 
 
1 JOHDANTO 
Johdannossa lähestytään tutkimuksen aihetta ja avataan sitä yleisellä tasolla. Tut-
kimusongelman määrittely ja rajaukset kuuluvat johdanto-osioon. 
1.1 Johdatus aiheeseen 
Monet uskovat markkinoinnin liittyvän vain myyntiin ja mainontaan – eikä mi-
kään ihme, sillä ne ovat markkinoinnin näkyvimmät ja mieleenpainuvimmat osat. 
Myynti ja mainonta ovat kuitenkin vain jäävuoren huippu markkinoinnista. Hyvän 
myynnin eteen markkinoijan tulee ymmärtää asiakkaiden tarpeita ja haluja, luoda 
tuotteita ja palveluita, jotka tuottavat lisäarvoa sekä hinnoitella, valita jakelukana-
vat sekä mainostaa. (Armstrong, Kotler 2003, 4-5)  
Markkinointi on jatkuva prosessi, jota toteutetaan eri muodoissa. Muodot voidaan 
jakaa sisäiseen markkinointiin, ulkoiseen markkinointiin, vuorovaikutusmarkki-
nointiin, asiakassuhdemarkkinointiin ja suhdemarkkinointiin. Sisäinen markki-
nointi kohdistuu yrityksen sisälle sen työntekijöihin. Tavoitteena on varmistaa, 
että koko henkilökunta toimii yrityksen tavoitteiden ja toimintatapojen mukaisesti. 
Ulkoinen markkinointi kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin kuten asiakkaisiin ja 
mahdollisiin jälleenmyyjiin. Mainonta, myynninedistäminen sekä tiedotus- ja 
suhdetoiminta ovat ulkoisen markkinoinnin työkaluja. Vuorovaikutusmarkkinointi 
jatkaa ulkoisen markkinoinnin tehtäviä eli kyseessä on asiakkaan ja myyjän koh-
taaminen. Tavoitteena on saada asiakas ostamaan, jolloin keinoina käytetään 
myyntityötä, tuote-esittelyjä ja asiakaspalvelua. Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii 
ylläpitämään asiakassuhteita niin, että asiakas sitoutuisi yritykseen. Keinoina tä-
hän käytetään kanta-asiakasetuja, asiakastilaisuuksia sekä lisäetujen tarjoamista. 
Suhdemarkkinointi huolehtii muista sidosryhmien suhteista ja tiedonkulusta. 
(Bergström, Leppänen 2009, 26–27) 
Markkinointi on merkittävä osa kaikkea liiketoimintaa nykyajan kovan kilpailun 
ympäristössä. Taloudellinen menestys usein riippuu markkinointikyvyistä. Muilla 
liiketoiminnan osa-alueillakaan ei ole niin suurta merkitystä, jos yritys ei ymmärrä 
17 
 
asiakkaiden tarpeita ja tunnista riittävää kysyntää tuotteille ja palveluille. Tuottei-
den ja palveluiden myynti tuo rahavirran yritykseen. (Kotler ym. 2009, 4) 
Markkinoinnin suunnittelu antaa markkinointitoimille yhteiset tavoitteet, jolloin 
jokainen markkinointiin käytetty euro on tehokkaammassa käytössä. Irralliset 
toimenpiteet ilman päämäärää saattavat olla jopa haitaksi yritykselle. Jos taloa 
rakennettaisiin ilman rakennussuunnitelmaa, tulos ei varmasti olisi kestävä tai 
edes talon näköinen. Talo rakennetaan aina perustoista alkaen järjestelmällisesti, 
niin täytyy tehdä myös markkinoinnillista menestystä tavoitellessa. Suunnittelu-
prosessi aloitetaankin kartoittamalla lähtötilanne eli luomalla koko työlle perusta 
– samalla tavalla kuin talolle rakennetaan kivijalka. 
Pienempien yritysten markkinointitoimet ovat tavallisesti satunnaisia. Markki-
nointiin menevät kulut tarkastetaan jälkikäteen ja markkinoinnin tehokkuutta on 
vaikea arvioida. Markkinoinnin tulisi olla jatkuvaa ja tavoitteellista, jotta siitä olisi 
hyötyä. Suunnitelman teosta voi olla erittäin paljon taloudellista hyötyä, kun 
markkinointiin käytetyt resurssit ovat tehokkaammassa käytössä sekä tuottojen 
odotetaan kasvavan tehokkaamman markkinoinnin ja sen vaikutusten myötä. 
1.2 Aihe 
Kössin Halli Oy on vanhanajan kyläkauppaperiaatteella toimiva sekatavarakaup-
pa, jossa henkilökohtaisella asiakaspalvelulla on suuri merkitys. Yritys toimii 
Laihialla, joka on yli 7 700 asukkaan maalaiskunta Pohjanmaalla Vaasan seudulla. 
Liiketilat sijaitsevat aivan ydinkeskustassa muiden päivittäispalvelujen keskellä. 
Aihevalinta löytyi koulussa markkinoinnin suunnittelun ja johtamisen kurssilla, 
jossa jokaisen tuli tehdä laaja markkinointisuunnitelma haluamalleen yritykselle. 
Kössin Halli oli tuttu työpaikka, josta tietoa oli jo ennestään paljon. Kiinnostus 
omien kehitysideoiden kirjoittamisesta houkutti. Suunnitelmasta tuntui rakentuvan 
mielenkiintoinen kokonaisuus, joten päätös sen laajentamisesta opinnäytetyöksi 
asti ei ollut vaikea. Kössin Hallille ei ollut aikaisemmin tehty minkäänlaista 
markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen markkinointi kaipaakin uusia tuulia, tehok-
kuutta ja tavoitteellisuutta. Näitä ideoita tulevasta suunnitelmasta on toivottavasti 
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mahdollista saada. Aihetta voi pitää myös ajankohtaisena, koska Kössin Hallille 
tehtiin syksyllä 2010 asiakastyytyväisyystutkimus. Tutkimuksen teki Vaasan Seu-
dun Kehittämiskeskus ja se toteutettiin myös muihin Laihialaisiin yrityksiin. Tut-
kimustuloksista on hyvä lähteä kehittämään suunnitelmaa. 
1.3 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset 
Kössin Hallin markkinointi on ennemmin koostunut lähinnä hajanaisista toimen-
piteistä. Suurempia päämääriä ei ole asetettu, jolloin markkinointiin käytettyjä 
resursseja on saattanut valua hukkaan. Yrityksen visio ja missio on määritelty, 
mutta toimenpiteitä vision saavuttamiseksi ei ole suunniteltu. Vision ja mission 
määrittelyllä ei ole juurikaan virkaa, jos niitä ei käytetä liiketoiminnassa hyväksi. 
Tutkimusongelmana onkin tutkia erilaisia markkinoinnin keinoja ja löytää Kössin 
Hallille sopivat välineet tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden saavuttamisek-
si on kuitenkin laadittava kokonaisvaltainen markkinointisuunnitelma. Näin 
markkinoinnista saadaan mahdollisimman tehokasta, kun toimenpiteet täydentävät 
toisiaan. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on toteuttaa Kössin Hallin missio-
ta lähemmäksi visiota: suunnitelman tavoitteet ovat saavutettavia etappeja kohti 
visiota. 
Teoriaosassa on nostettu esille juuri Kössin Hallin markkinointisuunnitelman 
kannalta tärkeimmät teoriat. Teorioita on tarkasteltu suunnittelutyön näkökulmas-
ta. Teoriavalinnoissa on korostettu asiakaspalvelun merkitystä. 
Markkinointisuunnitelmassa ja teoriassa keskitytään pääosin henkilöasiakkaisiin 
kohdistuvaan markkinointiin. Ulkopuolelle on jätetty myös kansainvälisen kaupan 
teoria, koska Kössin Halli toimii vain pienellä markkina-alueella Suomessa. Ajal-
lisesti suunnitelma sijoittuu vuoden 2011 tammikuun alusta saman vuoden lop-
puun. Suunnitelma on rajattu koskemaan vain Kössin Hallin Laihian myymälää. 
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1.4 Työn rakenne 
Opinnäytetyö rakentuu johdanto- teoria ja empiirisestä osuudesta. Johdanto-
osiossa aihe avataan lukijalle. Teoriaosuuteen on kerätty tärkeimmät teoriat Kös-
sin Hallin markkinointisuunnitelman tekoa varten.  
Markkinointisuunnitelmaa tehdessä, keskeisiksi teorioiksi nousevat yrityksen 
markkinointiympäristö ja sen tutkiminen, suhdemarkkinointi, yrityksen imago, 
asiakastyytyväisyys ja markkinoinnin kilpailukeinot. Myös palvelun laatu on kes-
keinen teoria asiakaspalvelulähtöisen yrityksen markkinointisuunnitelmassa. 
Markkinointiympäristöön kuuluvat kaikki yrityksen ympärillä toimivat tekijät, 
jotka vaikuttavat yrityksen markkinointiin ja sen suunnitteluun. Suunnitelmia teh-
dessä on arvioitava ympäristöä ja siihen sisältyviä riskejä ja mahdollisuuksia. 
Suhdemarkkinointi käsittelee yrityksen sidosryhmiä suhteiden hoidon ja pitkäai-
kaisten suhteiden kannattavuuden näkökulmasta. Suunnittelun kannalta on myös 
tärkeää valita yrityksen oman markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointistrate-
gia. Teoreettisessa viitekehyksessä yhdistetään teorioiden tärkeimmät esille nou-
sevat asiat. 
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2 YRITYSESITTELY 
Kössin Halli Oy on itsenäinen kahden liikkeen yritys, joka toimii Kristiinankau-
pungissa ja Laihialla. Markkinointisuunnitelma kohdistetaan Laihian liikkeeseen, 
koska se on suurempi ja toimii päätoimipisteenä. (LIITE 1) Laihian myymälä on 
perustettu vuonna 1971 ja Kristiinankaupungin myöhemmin vuonna 1978. Tällä 
hetkellä yritys toimii jo toisessa sukupolvessa ja työllistää yhteensä noin kymme-
nen henkilöä. 
Kössin Halli on sekatavarakauppa. Sen laajaan valikoimaan kuuluvat koko per-
heen pukeutuminen, kodinsisustaminen, kankaat ja ompelutarvikkeet, lelut, käyt-
tötavara, puutarhavälineet, makeiset ja kemikaliotuotteet. Kaupan henki on van-
han ajan kyläkauppamainen, jossa asiakasta palvellaan henkilökohtaisesti ovelta 
ovelle. Henkilökohtainen asiakaspalvelu toimiikin kaupan tärkeänä kilpailukeino-
na. Erityisesti vanhemmat ihmiset arvostavat henkilökohtaista asiakaspalvelua. 
Henkilökohtaisen asiakaspalvelun merkitys korostuu etenkin silloin, kun asiakas 
ei tiedä mitä tarvitsee tai tarvitsee neuvoja ostopäätökseensä. 
Asiakkaat ovat pääosiltaan aikuisia ja/tai perheellisiä. Asiakaskunta koostuu itse 
Laihian asukkaista, mutta myös lähialueiden asukkaista, kuten Tervajoelta, Vä-
hästäkyröstä ja Vaasasta tulevista asiakkaista. Kohderyhmä koostuu lähinnä aikui-
sista ihmisistä, jotka ostavat lapsilleen ja itselleen. Monet naiset ostavat vaatteita 
myös miehilleen. Nuoret suuntaavat ostoksensa lähinnä Vaasan markkinoille, ei-
vätkä siksi kuulu Kössin Hallin pääasialliseen kohderyhmään. 
Kössin Hallin liikeidea on kiteytettynä seuraavaan: 
”Järkevästi ostettujen laadukkaiden tuotteiden tarjoaminen hyvällä asiakas-
palvelulla ja sopivalla hinnalla asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiseksi ja 
asiakaskunnan vakiinnuttaminen ”vanhanajan” kyläkauppatyylillä.” 
2.1 Laihialaisuus 
Laihialaisvitsit kertovat Laihian asukkaiden nuukuudesta eli pihiydestä ja eri kei-
noista päästä asioista mahdollisimman halvalla. Laihian mielenkiintoisen historian 
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ja maineen vuoksi se on etenkin kesäisin ohikulkijoiden pysähdyspaikka. Nuu-
kuusmaineen kylvämistä on jatkettu Laihian Nuukuren Museossa, joka esittelee 
historiaa nuukuuteen liittyen. Kuuluisia laihialaisia nuukuusesineitä ovat muun 
muassa Laihian venytetty markka ja posliininen laihialainen saippua, joita myy-
dään myös Kössin Hallissa. 
2.2 Kyläkauppamaisuus 
Kyläkauppamaisuus voi merkitä montaa asiaa. Kyläkauppa tarkoittaa haja-
asutusalueiden pieniä kauppoja, jotka myyvät elintarvikkeita ja ylläpitävät posti-
palveluita. Kyläkauppamaisuudella voidaan tarkoittaa montaa eri asiaa. Se voi 
olla vanhojen kauppojen perinteisiin liittyvää historiaa, liikkeen ulkonäköön liit-
tyviä seikkoja tai vaikka palveluun liittyviä ominaisuuksia. Kyläkauppamainen 
ulkonäkö ei pyri tavaratalojen harvoihin esillepanoihin tai pölyttömään myymä-
läilmapiiriin. Kyläkauppamainen ilmapiiri syntyy monien asioiden yhdistelmästä. 
Kössin Hallissa kyläkauppamaista ilmapiiriä ylläpitävät liikkeen ulkonäkö, ainut-
laatuisuus, tavaravalikoiman laajuus, henkilökohtainen palvelu sekä esillepano 
jonkin verran. Tavaravalikoiman laajuudesta ja monipuolisuudesta kertoo sekin, 
että liikkeestä löytyy paljon vanhoja tuotteita ja erikoista tavaraa. 
Suomen tunnetuin kyläkauppa sijaitsee Etelä-Pohjanmaalla Töysässä Tuurin 500 
asukkaan kunnassa. Tuurin kyläkauppa on vuosien varrella levinnyt kokonaiseksi 
kauppakyläksi. Myynniltään se on kasvanut Suomen toiseksi suurimmaksi tavara-
taloksi Helsingin Stockmannin jälkeen. Kyläkaupasta on tullut ylivoimaisesti 
Suomen suosituin matkailukohde: vuosittain Tuurissa käy yli 5,3 miljoonaa ihmis-
tä. Tuurin kyläkauppaa kuvataankin elämykseksi, joka kaikkien on nähtävä ja 
koettava henkilökohtaisesti. (Tuurin kyläkauppa) 
Tuurista kyläkauppamaisen ilmapiirin tekee heti myymälän ulkoasu. Kyläkauppa 
ei näytä perinteiseltä tavaratalolta, vaan tuo mieleen maalaismaiseman punamulla-
tut kartanot. Liike on sisältä jätetty vanhahtavaksi: käytäviltä löytyy hirttä ja mai-
tolaitureita. Sen sijaan uusi valtava ruokapuoti on rakennettu hienostolinnan nä-
köiseksi. Mielenkiintoista onkin, missä kyläkaupan raja menee. Tuurin ulkoinen 
kyläkauppahenkisyys on häviämässä uudistusten myötä, mutta sitä mainostetaan 
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silti Suomen suurimpana kyläkauppana. Ajatus kyläkaupasta perustunee kaupan 
historiaan pienenä aloittavana kauppana pienessä kylässä. Kyläkauppakonsepti on 
todettava tehokkaaksi, koska sillä on saatu houkuteltua suurien ostajamäärien li-
säksi myös valtavasti matkailijoita. Tuuri ei myy vain tuotteita – se myy myös 
elämyksiä. 
Nykyaikana ”shoppailusta” on tullut vapaa-ajanvietettä. Kaupoissa saatetaan kier-
rellä ja katsella ilman sen suurempia tarpeita. Kyläkauppamainen ilmapiiri luo 
ajatuksia, jotka saattavat aiheuttaa heräteostoksia. Asiakas voi kokea löytävänsä 
jotain yllättävää tai edullista. Hillityn sekalainen vaikutelma saa monen mielen-
kiinnon heräämään. Kyläkauppamaisuus saattaa alentaa myös hintamielikuvaa, 
koska liikkeen sisätilat eivät ole niin hienostuneet ja kalliit. 
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II TEOREETTINEN OSA 
Teoreettiseen osaan on valittu keskeisimmät teoriat Kössin Hallin markkinointi-
suunnitelman laatimisen kannalta. Markkinoinnin suunnittelun teoria kertoo ensin 
markkinoinnin suunnittelun prosessista ja siihen liittyvistä toimenpiteistä. Näiden 
pohjalta teoriaosuus jatkuu selvittäen markkinointisuunnittelussa tarvittavien teo-
rioiden olennaisimmat asiat. 
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA 
Markkinoinnin keskeinen idea on yhdistää yrityksen kyvyt ja asiakkaan tarpeet 
molempien osapuolten tavoitteiden saavuttamiseksi. Näiden saavuttamisen kan-
nalta on tärkeää ymmärtää ero markkinoinnin käsitteen ja markkinointitoimen 
välillä. Markkinointi käsitteenä merkitsee sitä, että kaikki yrityksen toiminnot 
pyörivät halusta tyydyttää asiakkaiden tarpeet. Markkinointitoimi taas viittaa 
markkinointimixin johtamiseen eli tiettyjen työkalujen ja tekniikoiden valintaan ja 
hallitsemiseen. Toisin sanoen markkinointitoimi toteuttaa markkinoinnin käsitettä. 
(McDonald 2002, 3) 
”Markkinointi on ajatustapa tehdä ja toteuttaa valitun kohderyhmän tarpeisiin 
rakennettuja ja segmenttiperusteisesti eriytettyä liiketoimintaa niin, että markki-
nointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saadaan ai-
kaan vietyä tuloksellisesti ostohalua synnyttämällä kohdejoukon tietoisuuteen ja 
sitä kautta ensikaupaksi varmistaen näin aikaansaadun asiakkuuden syventämisen 
tulokselliseksi asiakassuhteeksi.” (Rope 2005, 41) 
Markkinointisuunnitelma on prosessi, jossa määritellään markkinointiresurssit ja 
keinot, joilla markkinoinnin tavoitteet pyritään saavuttamaan. Yksinkertaisesti 
määriteltynä markkinointisuunnitelmassa kartoitetaan systemaattisesti vaihtoeh-
dot, joita tullaan käyttämään, aikataulutetaan ja lasketaan kustannusarviot. (Mc-
Donald 2002, 27–28) 
Markkinointisuunnitelman merkitys yrityksen markkinoinnille on laaja-alainen. 
Markkinoinnin suunnittelusta on esimerkiksi seuraavanlaisia hyötyjä: 
- Markkinointisuunnitelma toimii ikään kuin karttana: siinä määritellään 
lähtötilanne ja määränpää sekä keinot eli reitit määränpään saavuttamisek-
si. 
- Työntekijöiden rooli ja työn merkitys tiivistyvät suunnitelmaan, jonka 
avulla myös yhteiset tavoitteet ovat esillä. 
- Suunnittelutyö avartaa ajattelua ja resurssien käyttö tehostuu. 
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- Markkinointisuunnitelma jakaa vastuualueet, tehtäviä ja ajoituksia, jolloin 
toteuttaminen on selkeää. 
- Suunnittelutyötä tehdessä nousevat esille ongelmat, mahdollisuudet ja 
uhat, jotka on tulevaisuudessa otettava huomioon. 
- Suunnitelman valmistuttua yritys on askeleen edempänä kilpailijaa, koska 
yritys on varautunut tulevaisuuteen. Kun yrityksellä on käsitys siitä, mitä 
tulevaisuudessa voi mahdollisesti tapahtua, on helpompi reagoida ja vält-
tää virheitä. 
(Cohen 2006, xiv-xv) 
 
3.1 Markkinoinnin suunnittelu prosessina 
Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu kahdella eri tasolla strategisesti tai operatiivi-
sesti.  Strategisessa suunnitellussa visiointi tapahtuu pitkällä aikavälillä eli vähin-
tään 3-5 vuoden tähtäimellä. Strateginen suunnittelu sisältää yrityksen tietoisesti 
valitsemat keinot päämäärän saavuttamiseksi. Operatiivinen eli taktinen suunnitte-
lu tapahtuu lyhyemmällä aikavälillä esimerkiksi vuosisuunnitelmana. Suunnitel-
man voi tehdä myös vain vuosineljännekselle tai sitä lyhyemmälle ajanjaksolle. 
Operatiivinen suunnittelu on käytännönläheisempää ja se sisältää suunnittelun 
yksityiskohdat sekä tarkat markkinointitoimenpiteet. (Bergström, Leppänen 2009, 
38) 
Markkinointisuunnitelma on päättymätön prosessi. Tämä tarkoittaa sitä, että 
markkinointisuunnitelman loppupuolen seurantavaiheesta on suora yhteys alkuun 
eli lähtöanalyysivaiheeseen. Aina edellisen vaiheen tulokset ovat ikään kuin 
käynnistin seuraavan vaiheen sisältöön. Seuraavassa kuviossa on kuvattu markki-
noinnin suunnitteluprosessia (Rope 2005, 465–464): 
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Kuvio 1 Suunnitteluprosessi (Rope 2005, 464) 
 
3.2 Tilanneanalysointi 
Tilanneanalyysi sisältää valtavasti tietoa ja analysointia. Sitä voidaan kutsua ym-
päristön skannaamiseksi. Yrityksen on ymmärrettävä suhde ympäristöön, tunnis-
tettava omat vahvuudet ja heikkoutensa. Nykytilanteen selvityksen jälkeen on 
helpompi asettaa tavoitteet, kun lähtökohdat ovat tiedossa. (Cohen 2006, 4; Mc-
Donald 2002, 42–43) 
Ympäristön tutkimisella tarkoitetaan yrityksen sisäistä ja ulkoista ympäristöä. 
Lähtökohta-analyysit sisältävät yritys-, markkina-, kilpailija- ja ympäristöana-
lyyseja. Markkinointiympäristöä ja sen analysointia tarkastellaan lähemmin yri-
tyksen markkinointiympäristöä käsittelevässä luvussa. 
3.3 Markkinointistrategia ja tavoiteasetanta 
Yrityksen tulee asettaa tavoitteet asemalleen, myynnilleen ja kannattavuudelleen. 
Myös mahdollinen markkinoiden vaihto tulee ottaa huomioon. Sen jälkeen yritys 
Lähtökohta-analyysi 
Toimintasuunnitelma 
Strategiavalinta 
Tavoiteasetanta 
Seuranta 
Toteutus 
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valitsee peruskeinot eli strategiat päämäärien saavuttamiseksi. On myös määritel-
tävä, mihin markkinointimenestyksen tavoittelu perustuu. (Bergström, Leppänen 
2009, 39) 
Markkinointistrategiassa tiivistyy yrityksen resurssien paras mahdollinen käyttö ja 
taktiikat markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Se selvittää myös, mitä mah-
dollisuuksia yritys tavoittelee ja mille kohdemarkkinoille toiminta ohjataan. 
Markkinointistrategiassa tehdään kilpailuetupäätöksiä: mitä kehitetään ja mitä 
poistetaan. (Dibb ym. 2006, 37) 
 Markkinointistrategioihin perehdytään enemmän markkinointistrategioiden teo-
riaosuudessa. 
Tavoitteita tulee päätavoitteen lisäksi asettaa pitkin suunnitelman toteuttamista, 
jolloin toteutumisen seuranta on helpompaa. Itse markkinoinnin tavoitteet tulee 
johtaa yrityksen omista päätavoitteista. Tavoitteet antavat suunnittelulle perustan 
ja suunnan, auttavat työntekijöiden työnjakoa, helpottavat seurantaa ja motivoivat 
työntekijöitä hyviin suorituksiin. Jotta tavoitteet olisivat hyödyllisiä, tulee niiden 
olla tulossuuntautuneita, mitattavia, kannustavia, selkeitä, joustavia ja henkilöstön 
hyväksymiä. Tavoitteet sinänsä voidaan jakaa myyntitavoitteisiin, puitetavoittei-
siin ja välitavoitteisiin. Myyntitavoitteet määräävät nimensä mukaisesti myynnin 
tavoitteita lukuina (määrät, kappaleet tai prosenttimuutos). Puitetavoitteet mää-
räävät ajanjakson, jonka aikana tietyt tulokset tulisivat näkyä. Välitavoitteet taas 
ovat eri markkinointikeinoille asetettuja tavoitteita, joiden yhteisvaikutuksesta itse 
kokonaistavoitteet saavutetaan. (Rope 2005, 483–487) 
3.4 Ongelmat ja mahdollisuudet 
Markkinointisuunnitelman tavoitteet ja strategiat rakentuvat ongelmista ja mah-
dollisuuksista. Siksi markkinointisuunnitelmaan tulisikin listata kaikki ongelmat 
ja mahdollisuudet. Ongelmat voivat olla yksittäisiä löytöjä negatiivisista tilanteis-
ta tai yleisiä huomioita. Mahdollisuudet kehittyvät vahvuuksista tai positiivisista 
tilanteista.  On muistettava, että ongelma voi olla myös mahdollisuus. (Hiebing, 
Cooper 2003, 91–93) 
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Yrityksen ympäristön analysointi ja esimerkiksi SWOT – analyysi vahvuuksista, 
heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista on hyvä apuväline määrittelyyn. SWOT 
– analyysiä käsitellään yrityksen markkinointiympäristöä käsittelevässä luvussa. 
3.5 Markkinointitoimenpiteet ja toteutus 
Suunniteltu markkinointistrategia kertoo, kuinka tavoitteet saavutetaan. Toimenpi-
teet ja toteutus ovat yksityiskohtaiset keinot strategian toteuttamiseksi ja tavoittei-
den saavuttamiseksi. Näitä toimenpiteitä kutsutaan markkinointimixiksi eli mark-
kinoinnin neljäksi P:ksi (product, price, place ja promotion). Kössin Hallinkin 
tulisi valita näistä markkinoinnin kilpailukeinosta sopiva yhdistelmä strategian 
toteuttamiseksi. (Cohen 2006, 7) 
Jokaisesta markkinoinnin kilpailukeinosta tulee tehdä tarkat toimenpidesuunni-
telmat tavoitteiden saavuttamiseksi. Vastuualueet ja tehtävät jaetaan henkilöstölle 
aikatauluineen. Markkinointisuunnitelman toimenpiteitä on oltava valmis muut-
tamaan yllättävien tapahtumien tai muutosten noustessa esille. (Dibb ym. 2006, 
725) 
Markkinointimixiin ja kilpailukeinoihin perehdytään markkinoiden kilpailukeino-
ja käsittelevässä luvussa. 
3.6 Markkinointibudjetti 
Budjetti tulisi tehdä vasta isojen strategiapäätösten jälkeen. Jokaisen markkinoin-
tiviestinnän työkalun euromääräinen hinta on laskettava erikseen. Yleensä lopulli-
nen käytetty budjetti on paljon suurempi kuin alustava suunniteltu budjetti. (Bur-
nett, Moriarty 1998, 115–116) 
Markkinointisuunnitelman laatijan tulee priorisoida toimenpiteet viimeistään bud-
jettia suunnitellessa. Jokaisen markkinoinnin tavoitteeseen pyrkivän toimenpiteen 
kustannukset on arvioitava. Budjetin tulee olla realistinen: tärkeimmät suunnitel-
mat tulisi pystyä toteuttamaan määrätyllä rahasummalla. (Hiebing, Cooper 2003, 
388) 
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Kössin Hallin markkinointisuunnitelmalle lasketaan oma budjetti markkinointi-
viestintäpäätösten jälkeen. Viestintävälineet tulisi kuitenkin valita yrityksen bud-
jettirajoitukset mielessä pitäen. 
3.7 Seuranta 
Seuranta on olennainen osa markkinointisuunnitelmaa. Siinä saavutettuja tuloksia 
tarkkaillaan sekä lyhyellä että pitkällä aikavälillä. Markkinoinnin auditointi on 
yksi tapa tarkastella markkinoinnin onnistumista. Se tutkii esimerkiksi strategian 
ja markkinointitoimenpiteiden muutostarpeita, tehokkuutta, tietojärjestelmiä ja 
tietenkin kannattavuutta. (Bergström, Leppänen 2009, 41) 
Markkinointisuunnitelman tuloksia voi seurata esimerkiksi myyntianalyysilla ja 
markkinointikustannusanalyysillä. Myyntianalyysi tarkastelee yritykseen tulevaa 
rahavirtaa eri näkökulmista. Myyntiä voi tarkastella kokonaisvaltaisesti, tuote-
ryhmittäin, asiakasryhmittäin tai verrattuna kilpailijan myyntiin. Markkinointikus-
tannusanalyysi keskittyy kustannuksiin, jota ovat syntyneet tuloja tavoitellessa. 
Suoria kustannuksia ovat esimerkiksi myyjien palkat, jotka ovat suoraan verratta-
vissa annettuihin tehtäviin. Välilliset kustannukset kuten mainokset voidaan jäljit-
tää tiettyjen tuotteiden myyntiin. Välittömät kustannukset kuten PR – mainonta ja 
yleinen mainonta eivät ole jäljitettävissä mihinkään tiettyyn tuotteeseen. (Blythe 
2008, 247–249) 
Kössin Hallin suunnitelmalle asetetaan omat mittarit tavoitteiden seuraamiseksi.  
Tulevien vuosien suunnitelmien kannalta on järkevää ottaa huomioon vanhojen 
suunnitelmien epäonnistumiset tai suuret muutokset. Seuraava suunnitelma on 
jatkoa edelliselle suunnitelmalle. 
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4 YRITYKSEN MARKKINOINTIYMPÄRISTÖ JA SEN 
ANALYSOINTI 
Ympäristö, jossa yritys toimii, voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen ympäristöön. 
Yritykset keskittyvät tavallisesti enemmän ulkoiseen ympäristöön, vaikka myös 
sisäisen ympäristön tunteminen on tärkeää. Markkinoinnin kannalta on olennaista 
tarkastella ja ennakoida muutoksia ja tapahtumia yrityksen kaikissa ympäristöissä. 
Ympäristön ymmärtäminen onkin markkinointistrategian luomisen perusta. (Blyt-
he 2008, 21–22) 
Kotler jakaa yrityksen ympäristön voimat neljään eri osaan sen perusteella, miten 
suuri vaikutus niillä on yrityksen toimintaan. Deterministisiin voimiin yritys ei 
pysty vaikuttamaan, vaan ainut vaihtoehto on sopeutua ympäristön muutoksiin. 
Tällaisia tekijöitä ovat muun muassa verot, raaka-aineiden hinnat ja luonto. Koh-
talaiset voimat johtavat yleensä tiedettyihin seurauksiin, jolloin muutosten enna-
kointi on mahdollista. Pakollista ennakointi ja sopeutuminen eivät ole, sillä esi-
merkiksi muotialan yritysten ei ole pakko seurata yleistä valtavirtaa pärjätäkseen 
alan kilpailussa. Epäsymmetriset voimat johtavat yrityksen kannalta tuntematto-
miin seurauksiin. Monet poliittiset päätökset ovat epäsymmetrisiä voimia, koska 
päätökset voivat aiheuttaa yllättäviäkin seurauksia. Hyvä esimerkki tästä on kaup-
pojen aukioloaikojen pidentäminen, jonka vaikutuksia on vaikea arvioida etukä-
teen. Epädeterminististen voimien seurauksilla on pieni tai olematon vaikutus yri-
tykseen. Näitä voimia ovat esimerkiksi toiseen kuin yrityksen omaan alaan vaikut-
tavat muutokset, jotka eivät suoranaisesti vaikuta itse yritykseen. Esimerkiksi 
muutokset muodissa eivät vaikuta teräksenvalmistajaan. (Kotler ym. 2009, 156) 
 
4.1 Yrityksen sisäinen ympäristö 
Yrityksen sisäinen ympäristö sisältää tekijöitä, jotka vaikuttavat markkinointipää-
tökseen ja luovat niille pohjan. Yrityksen oma toiminta-ajatus, visio ja liikeidea 
rakentavat pohjan markkinoinnille ja itse päämäärät, tavoitteet ja strategiat antavat 
markkinoinnille suuntaa. Johtaminen on olennainen osa koko sisäistä ympäristöä 
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ja etenkin tavoitteiden asettamista, päätöksentekoa ja kehitystyötä. (Bergström, 
Leppänen 2009, 95) 
4.1.1 Työntekijät 
Yrityksen sisäisen ympäristön suurimmat tekijät ovat sen työntekijät. Ulospäin 
kohdistetut toimenpiteet vaikuttavat myös yrityksen sisällä toimiviin henkilöihin 
ja heidän asenteisiinsa. Työntekijät muodostavatkin keskuudessaan oman organi-
saatiokulttuurinsa. Sisäisen ympäristön hoitaminen on markkinoijan näkökulmasta 
yhtä tärkeää kuin ulkoisen ympäristön tarkkailu, koska sisäinen ympäristö luo 
tietynlaisen mielikuvan yrityksen ulkopuolisille esimerkiksi työntekijöidensä 
kautta. Hyvästä työpaikasta ja ilmapiiristä levitetään hyvää sanomaa tuttavien ja 
perhepiirin kesken. Sisäisen markkinoinnin tarkoituksena onkin varmistaa, että 
työntekijät tuntevat yrityksen toimintatavat ja osaavat toteuttaa niitä käytännössä. 
(Blythe 2008, 41–42) 
Kössin Hallille työntekijät ovat tärkeä voimavara kilpailussa muiden liikkeiden 
kanssa. Työntekijöiden hyvinvointiin on kiinnitettävä huomiota työmotivaation ja 
yrityskulttuurin parantamiseksi. 
4.1.2 Liikeidea 
Yrityksellä tulee olla liikeidea ja toiminta-ajatus. Liikeideasta selviää, mitkä ovat 
yrityksen tuotteet, miten yritys toimii ja millä markkinoilla. Toiminta-ajatuksesta 
puhuttaessa määritellään yrityksen asiakkaat ja tuotteet, sekä pohditaan yrityksen 
olemassaolon syytä. Yrityksen imago on myös osa liikeideaa, sillä se on tavoiteltu 
mielikuva, joka yrityksestä heijastuu ulospäin. Kokonaisvaltainen markkinoinnil-
linen liikeidea koostuukin kohderyhmästä, tavoiteimagosta, tuotteista ja yrityksen 
harjoittamasta toimintatavasta. (Bergström, Leppänen 2009, 29–30) 
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Kuvio 2 Markkinoinnillinen liikeidea (Bergström, Leppänen, 2009, 29) 
 
Analysoitaessa yrityksen liikeidean toimivuutta markkinoinnillisesti, nousevat 
keskeisiksi ominaisuuksiksi muun muassa osien yhteensopivuus, konkreettisuus, 
ainutlaatuisuus ja realistisuus. Kohdesegmentin, imagon, tuotteiden ja toimintata-
van on oltava harmoniassa keskenään, esimerkiksi imagossa hinnan on oltava suh-
teessa laatuun. Liikeideasta on käytävä konkreettisesti ilmi, ketkä kuuluvat kohde-
ryhmään, mitä tarjooma sisältää, imagon avainominaisuudet ja miten yrityksessä 
on tapana toimia. Kaikkia kohtia tulisi näkyä liikeideassa myös käänteisesti, eli 
määrittää, ketkä eivät ole yrityksen asiakkaita. Ainutlaatuinen liikeidea erottuu 
positiivisesti samojen markkinoiden kilpailijoista ja on vaikeasti jäljiteltävä. Rea-
listisuus liikeidean ominaisuutena kuvastaa sitä, että liikeidean on oltava myös 
kuvaus, mitä tehdään, ei vain tavoiteimagosta. (Bergström, Leppänen 2009, 31) 
Missio vastaa toiminta-ajatusta ja on eräänlainen liikeideaydin koko yritykselle. 
Missio on ydintehtävä, mitä yritys tekee ja mitä varten se on perustettu. Myös 
toiminta ja päätökset tapahtuvat mission toteutumisen mukaisesti.  Liikeidea ker-
too sen, miksi asiakkaan tulisi valita juuri tämä yritys tai tuote. Kilpailuedun saa-
vuttaminen on liikeideaa mietittäessä tärkeää, koska kilpailuetu on asiakkaan ar-
Tavoiteimago
=
Millä saan 
ostamaan?
Toimintatapa
=
Miten?
Tuotteet ja 
tarjooma = 
Mitä?
Kohderyhmät 
eli segmentit
= Kenelle?
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vostama yrityksen tai sen tuotteiden tarjoama paremmuus muihin vertailtaviin 
nähden. (Bergström, Leppänen 2009, 30–31) 
Visio on yrityksen oma näkemys sen halutusta tulevaisuudesta. Vision tulisi olla 
innostava henkilöstölle, toimia asiakkaisiin ja olla mitattavissa. Visio on päämää-
rä, johon tähdätään strategian avulla. Hyvä muistisääntö visiota analysoitaessa on 
niin sanottu ”RYTMI” – sääntö. Se on lyhennelmä sanoista realistinen, ymmärret-
tävä, toiminnallinen, mitattavissa ja innostava. (Lindroos, Lohivesi 2006, 26–27) 
Kössin Hallin liikeideaa, visiota ja missiota tarkastellaan lähemmin empiirisen 
osion yritysanalyysissä.  
4.1.3 Organisaatiokulttuuri 
Organisaatiokulttuurin määrittely ei ole yksiselitteistä. Yksiselitteistä on kuitenkin 
se, että organisaatiokulttuuri liittyy jäsenten yhteisiin asenteisiin, arvoihin, nor-
meihin, uskomuksiin ja organisaation sisällä esiintyviin rituaaleihin ja myytteihin. 
Organisaatiokulttuurille ominaisia piirteitä ovat muun muassa yhteisössä vallitse-
vat perusarvot, normit ja käyttäytymisessä havaitut säännönmukaisuudet. (Vanha-
la, Laukkanen, Koskinen, 1994, 182–185) 
Strateginen suunnittelu tapahtuu organisaation ja sen kulttuurin sisällä. Markki-
noijien kannalta haastavaa on vaikuttaa organisaatiokulttuuriin. He pystyvät vai-
kuttamaan rakenteisiin ja menettelytapoihin, mutta itse kulttuuria on hankala läh-
teä muuttamaan. (Kotler ym. 2009, 97) 
 
4.2 Yrityksen ulkoinen ympäristö 
Ulkoisen ympäristön tarkastelu voidaan tehdä mikro- ja makronäkökulmista. Mik-
roympäristöön kuuluvat yrityksen lähellä toimivat tekijät, joihin yritys mahdolli-
sesti pystyy vaikuttamaan. Makroympäristö rakentaa yrityksen ympärille laajem-
man kokonaisuuden, johon itse yritys ei pysty vaikuttamaan. (Bergström, Leppä-
nen 2009, 48) 
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Mikroympäristöön voidaan katsoa kuuluvaksi yrityksen kilpailijat, asiakkaat, toi-
mittajat ja jakelijat. Makroympäristö pitää sisällään tekijöitä, jotka vaikuttavat itse 
yrityksen lisäksi sen kilpailijoihin ja muihin mikroympäristön tekijöihin. Vaikka 
makroympäristöön on hankala vaikuttaa, ei se tarkoita sitä, että yrityksen tulisi 
olla huomioimatta näitä ympäristön vaikuttajia. Makroympäristö pitää sisällään 
muun muassa yrityksen taloudellisen, demografisen, teknisen ympäristön ja sosi-
aaliskulttuurisen ympäristön. (Blythe 2008, 30) 
 
4.2.1 Kilpailijat 
Yrityksen tulisi tunnistaa sen nykyiset ja potentiaaliset kilpailijat ja heidän toimin-
tatapansa pystyäkseen suunnittelemaan omaa markkinointiaan. Kilpailijat voidaan 
määrittää kahdesta eri näkökulmasta. Tuotannon näkökulmasta, kilpaileva yritys 
tarjoaa tuotetta, joka on lähellä oman yrityksen tuotetta. Markkinoinnin kannalta 
kilpailijat ovat niitä yrityksiä, jotka pyrkivät tyydyttämään asiakkaiden samat tar-
peet. (Kotler ym. 2009, 305–306) 
Kilpailevia uhkia tarkastellessa on hyötyä segmentoinnista. Siinä kuluttajat on 
jaettu ryhmiin samankaltaisten tarpeiden tai jonkin ominaisuuden mukaan. Samaa 
segmenttiä tavoittelevat yritykset voivat tulla aivan eri toimialoilta, mutta heidän 
kohdeasiakasryhmänsä on sama tai osittain sama. Näin ollen hekin ovat kilpaili-
joita.  (Blythe 2008, 26) 
Kilpailustrategiaa määriteltäessä yritys on suhteutettava kilpailevaan ympäris-
töönsä. Peruskohtana on aina se toimiala, jolla yritys itse toimii. Avainkohtana on 
yrityksen kyky tulla toimeen kyseisellä toimialalla vaikuttavien tekijöiden kanssa.  
Itse yritysstrategian päämääränä on löytää asema, jossa se voi puolustautua par-
haiten kilpailuvoimia vastaan tai vaikuttaa niihin oman hyödyn takaamiseksi. 
(Porter 1984, 23–24) 
Porterin viiden kilpailuvoiman malli eli rakenneanalyysi on kilpailustrategian pe-
ruskivi. Nämä viisi kilpailuvoimaa ovat markkinoille tulo, korvaavien tuotteiden 
uhka, ostajien ja toimittajien vaikutusvalta ja alan yritysten välinen kilpailu. Kaik-
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ki viisi kilpailuvoimaa määräävät alan kilpailun intensiivisyyden ja kannattavuu-
den. Markkinoille tuloon liittyvät uusien toimialalle tulevien uhka. Uusien tulok-
kaiden uhka riippuu erilaisista alalle pääsyä rajoittavista esteistä sekä vanhojen 
yritysten mahdollisista reaktioista uusia tulokkaita kohtaan. Rajoittavia tekijöitä 
voivat olla esimerkiksi yrityksen taloudellinen koko, pääomavaatimukset, vaihto-
kustannukset tai pääsy jakelukanaviin. Alan vakiintuneiden yritysten reaktiot voi-
vat olla vastatoimia, kuten hintatason nostamista. Alalle olisi vaikeampi tulla, kun 
hintatasoa on korotettu niin, että oikea kannattava hintataso on vaikeasti arvioita-
vissa. (Porter 1984, 24–37) 
Kilpailun intensiteetti toimivien kilpailijoiden kesken syntyy, kun yrityksen pyr-
kivät parantamaan asemaansa, mikä johtaa vastatoimiin. Erilaiset kilpailun muo-
dot, kuten hintakilpailu tai parannettu asiakaspalvelu kiristävät tilannetta. Intensi-
teettiä kilpailijoiden kesken lisäävät esimerkiksi alan hidas kasvu, korkeat kiinteät 
tai varastointikustannukset, erilaiset kilpailijat, alalta poistuminen ja alalle pääsy 
esteet. (Porter 1984, 38–43) 
Korvaavien tuotteiden uhka ja ostajien vaikutusvalta lisäävät kilpailua. Korvaavi-
en tuotteiden uhkassa tuotteita valmistava yritys voi toimia toisella alalla. Esimer-
kiksi jatkuvalla mainonnalla voidaan pystyä parantamaan yrityksen kestävyyttä 
alan korvaavia tuotteita vastaan. Ostajien vaikutusvalta taas vaikuttaa painamalla 
hintoja alas, vaatii korkeampaa laatutasoa tai enemmän palveluita. Ostajaryhmää 
voidaan pitää erityisen vaikutusvaltaisena, jos esimerkiksi ostaja saa täydellistä 
tietoa hinnoista ja kustannuksista tai ostajan voitot ovat alhaisia. (Porter 1984, 46–
47) 
Toimittajien vaikutusvalta voi näkyä hintoja nostamalla tai vähentämällä tarjotta-
vien tuotteiden ja palveluiden laatutasoa. Olosuhteet, joissa toimittaja on vaiku-
tusvaltaisempi, on käänteinen ostajan vaikutusvaltaisille olosuhteille. Alihankkija-
ryhmällä on valtaa, kun ryhmässä on vain muutamia yrityksiä, ala ei ole toimitta-
jaryhmän tärkeä asiakas tai esimerkiksi toimittajan edustama tuota on tärkeänä 
osana ostajan liiketoiminnassa. (Porter 1984, 49–50) 
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Kuvio 3 Toimialan kilpailuun vaikuttavat tekijät (Porter 1984, 24) 
 
Porterin mallissa uusien tulokkaiden uhka on sitä suurempi, mitä helpompi mark-
kinoille on tulla tai mitä houkuttelevammat markkinat ovat. Kun ostajien eli asi-
akkaiden neuvotteluvoima vahvistuu, kilpailukin kovenee. Suuri piilevä uhka on 
korvaavat tuotteet, jotka havaitaan usein liian myöhään. Toimittajien neuvottelu-
voima taas vaikuttaa suoraa kilpailupaineisiin, kun kustannukset kasvavat. Kilpai-
lu alan nykyisten kilpailijoiden voi olla eritasoista ja sisältää kovaakin valtataiste-
lua markkinoista riippuen. Täydellisessä kilpailutilanteessa alalle on helppo tulla, 
toimittajia on paljon, tuotteet ovat samankaltaisia ja kaikilla yrityksillä on käsitys 
kilpailijoidensa toiminnasta. Monopolistisessa kilpailussa yksi iso toimittaja on 
saavuttanut ison markkinaosuuden, mutta muiden kilpailijoiden tulo markkinoille 
on silti mahdollista. Sen sijaan, oligopologisessa tilanteessa muutamat yritykset 
Alan mahdolliset tulokkaat
(uhka)
Ostajat
(vaikutusvalta)
Toimittajat
(vaikutusvalta)
Korvaavat tuotteet ja palvelut
(uhka)
Alan kilpailijat
(kilpailu nykyisten 
yritysten kesken)
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kontrolloivat alan markkinoita lähes täysin. Tällaisessa tilanteessa markkinoille 
tulo on kallista. Monopoli on yrityksellä, jolla yhdellä yrityksellä on valta ja lähes 
täysin oma tuote. (Blythe 2008, 27–28) 
4.2.2 Asiakkaat 
Yrityksen tulisi tunnistaa asiakasmarkkinansa hyvin ja erottaa niistä viisi eri ryh-
mää. Kuluttajamarkkinat koostuvat yksilöistä ja kotitalouksista, jotka ostavat tuot-
teita ja palveluita henkilökohtaista käyttöä varten. Yritysmarkkinoiden yritykset 
ostavat tuotteita ja palveluita käyttääkseen niitä tuotannossaan. Jälleenmyyjä-
markkinoiden yritykset ostavat tuotteita myydäkseen niitä itse eteenpäin. Hallin-
nolliset markkinat sisältävät valtion ja kunnan toimistoja ja laitoksia, joissa ostettu 
tuote jalostetaan julkisiksi palveluiksi tai se jaetaan sitä tarvitseville. Kansainväli-
set markkinat pitävät sisällään ulkomaiset ostajat, joihin kuuluvat myös kaikki 
edellä mainitut. (Armstrong, Kotler 2003, 120) 
Asiakkaiden vaihtelevat mielipiteet ja elintavat vaikuttavat yrityksen toimintaan, 
koska yrityksen on pysyttävä asiakkaiden muuttuvien tarpeiden tasalla. Asiakkai-
den ostotarpeet muuttuvat tulojen, teknologian ja elämäntyylin muuttuessa. Osto-
paikat muuttuvat liikkeiden muuttuessa ja supermarkettien tuodessa myyntiin yhä 
enemmän esimerkiksi muotia. Internet- ostaminen on lisääntynyt sen helppouden 
myötä. Muutokset vapaa-ajan käytössä heijastuvat ostotarpeisiin. Kausiluontoiset 
vaihtelut ja trendien vaikutus asiakasmääriin on osattava yhdistää. (Newman, Cul-
len 2002, 33–34) 
Kössin Hallin on tutustuttava asiakkaisiinsa, ennakoitava muutoksia, jotka vaikut-
tavat asiakkaiden ostotottumuksiin ja muihin myyjän ja asiakkaan välisen suhteen 
muuttujiin. Esimerkiksi taloudellinen ympäristö ja luottamus tulevaisuuteen vai-
kuttavat kuluttajien rahankäyttöön ja tuotevalintoihin. Muodin muuttuminen vaa-
te-alalla on aina haaste. Maaseudulla muoti on vielä erilaista kuin kaupungissa ja 
ostotoiminnassa on tunnettava asiakaskunnan tarpeet hyvin turhien ostojen vält-
tämiseksi. 
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4.2.3 Toimittajat ja jakelijat 
Yrityksiä, jotka myyvät eteenpäin muille yrityksille niiden tarvitsemia tuotteita tai 
voimavaroja, kutsutaan toimittajiksi. Täten myös pankit ja luottolaitokset ovat 
toimittajia. Muutokset esimerkiksi raaka-aineiden hinnoissa ja korkotasoissa on 
otettava huomioon markkinointia suunniteltaessa. (Bergström, Leppänen 2009, 
93) 
Toimittajat kuuluvat mikroympäristöön, koska esimerkiksi toimittajien tekemät 
virheet vaikuttavat välittömästi myös yrityksen toimintaan. Suhde yrityksen toi-
mittajan välillä perustuukin pitkälti luottamukseen ja hyvään tiedonkulkuun. Suh-
demarkkinointi on tällöin tärkeää pitkäaikaisten toimittajasuhteiden luomiseksi. 
(Blythe 2008, 29) 
Jakelijat ovat jälleenmyyjiä, tukkureita, agentteja tai muita, jotka jakelevat yrityk-
sen tuotteita lopulliselle asiakkaalle. Jakelijoihin voidaan lukea myös ulkoistetut 
markkinointipalveluiden tuottajat, kuten mainostoimistot ja messujärjestäjät. Käy-
tännössä kaikki, jotka toimivat yrityksen ja asiakkaan välissä, ovat jakelijoita. 
Hyvät jakelijasuhteet ovat tärkeitä ja niitä edesauttaa hyvä tiedonkulku ja linkitys 
osapuolten välillä. (Blythe 2008, 29) 
 
4.2.4 Demografinen ja sosiaaliskulttuurinen ympäristö 
Demografiset tekijät ovat väestöön liittyviä ominaisuuksia, kuten määrää, raken-
netta ja jakaantumista. Väestötekijät ovat markkinoinnin kannalta tärkeä kiinnos-
tuksen kohde, koska markkinat koostuvat laajasta ihmisryhmästä. Tutkimuksissa 
selvitetään eroja eri alueiden välillä ja väestöpohjan rakenteen merkitystä yrityk-
sen toimintaan. Esimerkiksi kaupunkilaisuus kertoo erilaisista osto- ja kulutustot-
tumuksista kuin maaseudulla elävien tottumukset. (Bergström, Leppänen, 2009, 
56)  
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Demografisilla muutoksilla on suuri vaikutus yritysten toimintaan myynnin ja 
työvoiman saatavuuden kannalta. Muuttuva väestöpohja ohjaa erilaisten palvelu-
jen ja vähittäiskaupan tarvetta. (Blythe 2008, 31) 
Sosiaaliskulttuurinen ympäristö kattaa väestön jakautuneet uskomukset ja asen-
teet. Ihmiset oppivat ympäristöstään käytöstapoja ja oletuksia siitä, kuinka tietyis-
sä tilanteissa tulisi toimia. Eri kulttuureissa toimintatavat voivat poiketa hyvinkin 
paljon toisistaan.  (Blythe 2008, 33) 
Yrityksen näkökulmasta on tärkeä ymmärtää kulttuuriset ydinarvot ja alakulttuu-
rien olemassaolo. Kulttuuriset ydinarvot ovat arvoja, jotka siirtyvät sukupolvelta 
toiselle ja joita viljellään aatteellisesti kouluissa, kirkoissa ja liike-elämässä. Tois-
sijaiset uskomukset ovat herkempiä muutoksille. Tällaisia toissijaisia uskomuksia 
ovat esimerkiksi muoti ja hiustyylit, joihin ovat vaikuttaneet ihmisen historian 
aikana muun muassa Elvis Presley ja the Beatles. Vaikka kulttuuriset ydinarvot 
ovat melko samat, löytyy jokaisesta yhteisöstä alaryhmiä, joiden aatteet poikkea-
vat muista. Esimerkiksi nuoriso on ollut markkinoijien lempikohteena, koska he 
ovat jo jonkin aikaa toimineet edelläkävijöinä niin musiikissa, muodissa, viihtees-
sä ja kuin asenteissakin. (Kotler ym. 2009, 164–165) 
Yrityksen oman markkinakohderyhmän tutkimisessa on otettava huomioon kas-
vava väestörakenne, väestön ikärakenne, markkinoiden vaihtelevuus, koulutusta-
so, perherakenne ja maantieteelliset muutokset väestössä. Ikätutkimus voidaan 
tehdä jakamalla väestö eri ikäryhmiin pelkän numeron perusteella tai niin sanot-
tuihin kohortteihin. Kohorteissa yksilöt jaetaan syntymäajanjakson perusteella 
omiin lokeroihinsa. Eri kohorteille on ominaista tietynlaiset piirteet, jotka ovat 
syntyneet kunkin aikakauden tapahtumien ja sosiaaliskulttuurisen ympäristön 
pohjalta. Sen sijaan perherakenne vaikuttaa erityisesti tarjottaviin palveluihin ja 
esimerkiksi pakkauskokoihin. Maantieteelliset muutokset voivat olla vaikka muut-
toliikettä maaseudulta kaupunkeihin tai toisinpäin. Myös maahanmuutolla on vai-
kutus väestöpohjan rakenteeseen. (Kotler ym. 2009, 157–163) 
Kössin Hallin asiakaskuntaan kuuluvat erityisesti perheet, joten tuotevalikoimas-
sa, saatavuudessa ja palvelussa on otettava huomioon kohderyhmän tarpeet. Per-
40 
 
heille tulisi olla helppoa käydä liikkeessä ja löytää tarvitsemansa. Vain näin heidät 
voidaan pitää tyytyväisinä asiakkaina, jotka tulevat liikkeeseen yhä uudelleen ja 
uudelleen. Haasteena ovat sosiaalisdemografinen ympäristö, jonka muutoksia 
myös Kössin Hallin tulisi tarkastella. 
4.2.5 Taloudellinen ympäristö 
Taloudellista ympäristöä voidaan tarkastella makro- ja mikronäkökulmista. Mak-
rotaloudellinen ympäristö sisältää kysynnän johtamisen ja muut kansantaloudelli-
set tekijät kuten verotuspolitiikan ja suhdanteet. Mikrotaloudelliseen ympäristöön 
liittyy ihmisten tapa käyttää tulojaan. Kasvanut tulotaso vaikuttaa heidän kulutus-
tottumuksiinsa ja ostotapoihinsa. Tuloista ruuan ja taloudenhoidon osuus on pie-
nentynyt, kun ihmiset käyttävät nykyään enemmän rahaa viihteeseen ja vaatetuk-
seen. (Blythe 2008, 31) 
Yrityksen taloudellinen ympäristö koostuu kokonaisuudessaan kokonaisostovoi-
masta. Kokonaisostovoimaan vaikuttavat väestön tulotason muutokset, velkaan-
tuminen ja luotonsaantimahdollisuudet. Suhdanteilla on suuri merkitys kokonais-
ostovoimaan, sillä ne vaikuttavat työllisyyteen, jonka kautta tulotasoon ja rahan 
käyttöön. Ympäristön taloudellisella tilanteella on siis merkitystä yrityksen kan-
nattavuuteen ja se on otettava huomioon tulevaisuutta suunniteltaessa. (Berg-
ström, Leppänen, 2009, 52–54) 
4.2.6 Poliittinen ympäristö ja julkisen vallan toimenpiteet 
Poliittinen ja laillinen ympäristö koostuu lainsäädännöstä ja hallituksen toiminnas-
ta. Säädökset ohjaavat yritysten toimintaa, mutta saattavat luoda uusia liikeideoita, 
joita on syntynyt esimerkiksi ympäristölainsäädännön rajoitusten myötä. Kulutta-
ja- ja kilpailulainsäädännöt on tehty suojelemaan yrityksiä epäreilulta kilpailulta, 
ajamaan kuluttajan etuja, estämään väärää liiketoimintaa ja ohjaamaan oikeanlais-
ta liiketoimintaa. (Kotler ym. 2009, 171–172) 
Muutokset poliittislaillisessa ympäristössä ovat vaikeasti ennustettavissa ja jopa 
vaikeasti luettavissa. Yrityksen on kuitenkin noudatettava lakia ja yrityksen tule-
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vaisuuden takia kyettävä pohtimaan mahdollisia muutoksia ja niiden aiheuttamia 
seurauksia liiketoiminnalle. (Blythe 2008, 31) 
 
4.2.7 Teknologinen ympäristö 
Teknologia on vaikuttanut ihmisten maailmaan, luonut uusia mahdollisuuksia ja 
muuttanut kaupallista toimintaa. Teknologia on edesauttanut uusien toimintatapo-
jen käyttöönottoa yrityksissä, parantanut tiedonkulkua ja kehittämismahdollisuuk-
sia. Eläminen tietoyhteiskunnassa on johtanut siihen, että yritysten on oltava nä-
kyvillä myös sähköisesti Internetissä. Internetin räjähdysmäinen kasvu ja valtavat 
mahdollisuudet ovat nopeuttaneet verkkokaupan kasvamista. Verkossa hintaver-
tailu ja saatavuus ovat helpommin kuluttajien vertailtavissa kuin aikaisemmin. 
Tämä asettaa markkinoinnille uusia tarkastelunäkökulmia ja enemmän valtaa ku-
luttajalle. (Bergström, Leppänen 2003, 54–56; Blythe 2008, 34) 
 
4.2.8 Ekologinen ympäristö 
Ekologisella ympäristöllä tarkoitetaan luontoa ja sen hyvinvointia. Siihen voidaan 
katsoa kuuluvaksi maan käyttö, luonnon säilyminen, luonnonvarat, ilmasto, vesis-
tö, jätteet ja melu. Nykypäivän ilmastonmuutoksen takia ympäristöasiat mietityt-
tävät päätöksentekijöitä ja kuluttajia yhä enemmän. (Bergström, Leppänen 2009, 
58-59) 
Luonnonvarojen niukkuus on johtanut uusiin ratkaisuihin ja huoli ympäristöstä 
ohjaa vähemmän kuormittavimpiin vaihtoehtoihin. Koska kuluttajien arvomaail-
ma on muuttunut yhä ympäristöystävällisemmäksi, on markkinoijan otettava muu-
tos huomioon.(Bergström, Leppänen 2009, 58–59) 
Luonnonvoimat kuten sää voivat vaikuttaa kysyntään ja näin ollen liiketoimin-
taan. Jotkut tietyt tuotteet ovat erittäin herkkiä säiden vaihteluille (lumikolat, hel-
levaatteet). Sään tarkkailun myynnillisessä mielessä on hyödyllistä, koska silloin 
kysynnän vaihtelut eivät tule yllätyksenä. (Newman, Cullen 2002, 34) 
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4.3 SWOT – analyysi 
Nelikenttä- eli SWOT – analyysi on apuväline selvittää yrityksen vahvuuksia, 
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Sana SWOT koostuu englanninkielisistä 
sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats. Analyysi käy yrityksen 
ominaisuuksien lisäksi myös ulkoisen ympäristön kuten kilpailijoiden analysoin-
tiin. (Kotler ym. 2009, 101) 
Hyvä markkinointi on taide löytää, luoda ja tuottaa näistä mahdollisuuksista. 
Markkinointimahdollisuus on ostajan tarpeiden ja kiinnostusten alue, jonka yritys 
todennäköisesti pystyy kannattavasti tyydyttämään. (Kotler 2009, 102–103) Kös-
sin Halli voi löytää mahdollisuuksia esimerkiksi uudesta osaamisesta, tehokkuu-
desta, edullisuudesta tai uusista tuotteista. 
Ympäristön uhka on haaste yritykselle, joka voi johtaa tuottojen vähenemiseen tai 
esimerkiksi markkinointitoimien tehottomuuteen. Uhat on tiedostettava, jotta 
mahdolliset vastatoimenpiteet kyettäisiin luomaan mahdollisimman ajoissa. (Kot-
ler 2009, 103) Kössin Hallille uhkia tuottaisivat etenkin uudet kilpailijat. 
Sisäisten vahvuuksien ja heikkouksien löytäminen on osa markkinoinnin strategis-
ta suunnittelua. Vahvuuksia tulisi käyttää hyödyksi ja heikkoudet ottaa huomioon. 
Vahvuuksien ja heikkouksien löytämiseksi on käytävä läpi eri ominaisuuksia ja 
arvioitava niiden tilanne. Käytännöllinen tapa on listata markkinoinnin ominai-
suuksia sekä rahoituksen, tuotannon ja organisaation ominaisuuksia ja miettiä 
vahvimmat ja heikoimmat alueet. (Kotler 2009, 103–104) 
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Sisäiset vahvuudet 
(Strengths) 
 
 
Sisäiset heikkoudet 
(Weaknesses) 
 
 
Ulkoiset mahdolli-
suudet 
(Opportunities) 
 
 
Ulkoiset uhat 
(Threats) 
Taulukko 1 Albert Humphreyn SWOT – analyysialusta (Kotler 2009, 101) 
 
Kössin Hallin omaa SWOT – nelikenttäanalyysia tarkastellaan empiirisen osion 
yritysanalyyseissa. 
4.4 PEST – analyysi 
PEST -analyysi on nimitys markkinointiympäristön analysoinnille. Sana PEST 
koostuu englanninkielisistä sanoista political, economic, social ja technological. 
Analyysissä käydään läpi poliittinen ja laillinen, taloudellinen, sosiaalinen ja tek-
nologinen ympäristö. Jokaisen ympäristön merkitystä ja muutoksia pohditaan yri-
tyksen toiminnan kannalta. Ympäristön skannaamista tulisi tehdä vähän väliä, 
varsinkin nopeasti muuttuvien ympäristöjen kohdalla. (Dibb ym. 2006, 92–93) 
Ennen Kössin Hallille laadittavaa markkinointisuunnitelmaa käydään PEST - ana-
lyysiakin laajemmin yrityksen markkinointiympäristöä. Mukaan on otettu esimer-
kiksi kysynnän muutokset ja työvoiman saanti. 
4.5 Ympäristöanalyysi 
Ympäristöanalyysi on jatkuva prosessi, jonka avulla pyritään ympäristön aktiivi-
seen tarkkailuun ja muistiinpanojen tekoon. Havaitut muutokset kerätään saman 
taulukon alle valmiiseen analyysipohjaan. Sen avulla on helpompi hahmottaa 
muutoksen vaikutuksia eri näkökulmista. Analyysipohja sisältää muutoksen vai-
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kutusten arvioinnin asteikolla yhdestä viiteen. Muutoksen vaikutusta tarkastellaan 
toiminnan, tarjonnan, asiakkaiden, osaamistarpeen ja tietotekniikan kannalta. Jotta 
analyysista tulisi monipuolinen ja kattava, on koko henkilöstön mielellään osallis-
tuttava sen tekoon. (Lindroos, Lohivesi, 2004, 213) (LIITE 2) 
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5 PALVELUIDEN MARKKINOINTI 
Palveluiden markkinointi on teoria palveluiden ja tuotteiden markkinoinnista pal-
velunäkökulmasta. Palvelunäkökulma tarkoittaa palveluun tai tuotteeseen perus-
tuvan ydinratkaisun täydentämistä muilla palveluilla. Tuloksena on palvelutar-
joomaksi tai toisella nimellä kokonaistarjooma. (Grönroos 2000, 17) 
5.1 Palvelu – mitä se on? 
Palvelu on monimutkainen ilmiö ja sille löytyy monia määritelmiä. Palvelu yleen-
sä liitetään henkilökohtaiseen palveluun. Kuitenkin melkein mistä tahansa tuot-
teesta voi tehdä palvelun, kun myyjä pyrkii räätälöimään tuotteen asiakkaan vaa-
timusten mukaiseksi. Palvelut voivat olla myös niin sanottuja ”näkymättömiä pal-
veluita”, jotka käsitellään passiivisesti asiakkaan ajattelematta sitä palveluna. Näi-
tä näkymättömiä palveluita ovat muun muassa laskutus ja reklamaatioiden hoito. 
Periaatteessa palvelu voidaan ostaa ja myydä, mutta sitä ei voida kokea konkreet-
tisesti. (Grönroos 2000, 78–80) 
Palveluille on esitetty erilaisia yhteisiä piirteitä, joita on verrattu myös fyysisten 
tavaroiden piirteisiin. Useimmilla palveluilla on kuitenkin kolme yhteistä perus-
piirrettä: 
1. Palvelut ovat prosesseja. Ne eivät koostu asioista, vaan toiminnoista tai 
useista toimintojen sarjoista. 
2. Palveluiden kulutus ja tuottaminen tapahtuu jonkin verran samanaikaisesti. 
3. Palvelun tuotantoprosessiin osallistuu tavallisesti myös asiakas itse. 
Muita palveluja kuvaavia ominaisuuksia ovat esimerkiksi aineettomuus, hetero-
geenisuus, varastoimattomuus ja se, että omistajuus palvelussa ei siirry. Tärkein 
palveluiden piirre on kuitenkin prosessiluonne. Palvelu koostuu erilaisista toimin-
noista, jotka yhdistyvät ketjuksi. Näissä toiminnoissa tarvitaan erilaisia resursseja 
ja asiakkaan kanssa käytävää vuorovaikutusta. Pääasiassa kaikki muut palveluiden 
ominaispiirteet johtuvat prosessiluonteesta. (Grönroos 2000, 81–82) 
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5.2 Palvelupaketti 
Palvelupaketti kostuu konkreettisista ja aineettomista palveluista. Itse paketti voi-
daan jakaa perus/ydinpalvelu tai lisäpalveluihin. Lisäpalveluita voidaan kutsua 
myös liitännäispalveluiksi tai avustaviksi palveluiksi. Peruspalvelupaketissa on 
erotettu kolme palveluryhmää: ydinpalvelu, avustavat palvelut/tuotteet ja tukipal-
velut/tuotteet. Ydinpalvelu on markkinoilla olon syy. Jotta asiakkaat käyttäisivät 
ydinpalvelua, tarvitaan usein joitakin lisäpalveluita. Nämä palvelut ovat tavallises-
ti avustavia palveluja eli ne mahdollistavat ja helpottavat itse ydinpalvelun käyt-
töä. Avustavia tuotteita voidaan myös tarvita ydinpalvelun käyttämiseksi. Tuki-
palvelut lisäävät ydinpalvelun arvoa tai erilaistavan sen muista samankaltaisista 
palveluista. Tukituotteet ovat konkreettisia arvoa antavia lisäpalveluita. (Grönroos 
2000, 225–228) 
5.3 Laajennettu palvelutarjooma 
Peruspalvelupaketista kattavampi ja kehittyneempi paketti on laajennettu palvelu-
tarjooma. Siinä peruspalvelupaketin kolmen eri palvelun lisäksi mukaan luetaan 
palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus organisaation kanssa sekä asiakkaan osal-
listuminen. Nämä tekijät ovat tärkeitä etenkin johtamisen ja suunnittelun näkö-
kulmasta. Jokainen laajennetun palvelutarjooman osatekijä on mukautettava koh-
desegmenttien asiakkaiden hyötyjen mukaan. Erinomaisen palvelupaketin voi 
pilata, jos asiakas esimerkiksi kokee palvelun saatavuuden vaikeaksi. (Grönroos 
2000, 230) 
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Kuvio 1 Laajennettu palvelutarjooma (Grönroos 2000, 230) 
 
Palveluiden saatavuuteen vaikuttavat esimerkiksi henkilökunnan määrät ja taidot, 
palvelupisteiden konkreettinen sijainti, aukioloajat ja eri tehtävien suorittamiseen 
käytetty aika. Vuorovaikutusta organisaation kanssa voi tapahtua monella eri ta-
voin. Vuorovaikutusviestintään asiakkaan ja työntekijän välillä vaikuttavat käyt-
täytyminen, sanomiset, tekemiset ja asennoituminen. Vuorovaikutusta voi käydä 
myös fyysisten ja teknisten resurssien kanssa, esimerkiksi palveluprosessissa tar-
vittavien asiakirjojen, odotustilojen tai työkalujen kanssa. Järjestelmien kanssa 
käyty vuorovaikutus sisältää odotus-, laskutus-, toimitus-, korjaus- ja ajanvaraus-
järjestelmät. Jos palveluprosessissa on samanaikaisesti muitakin asiakkaita, tapah-
tuu vuorovaikutusta myös heidän kanssaan. Nämä kaikki ominaisuudet ovat osa 
palvelun kokemista ja niiden toimimattomuus tai epämiellyttävyys vaikuttaa koet-
tuun laatuun. (Grönroos 2000, 231–232) 
 
Ydinpalvelu
Avustavat palvelut 
Tukipalvelut
Palveluajatus
Vuorovaikutus
Asiakkaan 
osallistuminen
Palvelun 
saavutettavuus
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Laajennetussa palvelutarjoomassa asiakkaan osallistuminen tarkoittaa, että asiak-
kaalla on vaikutusta saamaansa palveluun. Asiakas voi itse parantaa tai heikentää 
palvelua, jos hän ei ole valmistautunut tai ei ole halukas yhteistyöhön. Esimerkik-
si myyjän onnistumiseen myynnissä vaikuttaa paljon myös asiakkaan osallistumi-
nen. Jos asiakas ei itsekään tiedä mitä haluaa, on myyjän vaikea sitä tietää. 
Useimmissa tilanteissa asiakkaan odotetaan täyttävän asiakirjoja, käyttävän auto-
maatteja tai antavan palvelun tuottamiseen tarvittavia tietoja. (Grönroos 2000, 
233) 
Kössin Hallissa asioivan asiakkaan on osallistuttava palveluun, jotta se olisi toi-
mivaa. Myyjän on ammattitaitoisesti pystyttävä kartoittamaan asiakkaan tarpeet, 
mutta asiakkaan on pystyttävä selkokielellä myös viestimään niistä. Esimerkiksi 
jos asiakas tulee ostamaan puseroa ilman muita tarkennuksia, on myyjän vaikea 
tietää millaista puseroa ja mitä asiakas sanalla pusero nimenomaan tarkoittaa.  
Palveluajatuksella on suuri merkitys laajennetussa palvelutarjoomassa, koska se 
määrittelee ohjenuoran kaikelle muulle tekemiselle. Palveluajatus määrittää, mitä 
ydinpalvelua, avustavia ja tukipalveluita käytetään ja vastaa muihin palvelupro-
sessiin liittyviin kysymyksiin. (Grönroos 2000, 233) 
 
5.4 Laadun ulottuvuudet 
Laatu voidaan määritellä monella eri tapaa, mutta pääsääntönä on, että laatu on 
kaikkea sitä, mitä asiakas sen sanoo olevan. Monesti ajatellaan laadun liittyvän 
vain tuotteen, esimerkiksi ostetun tavaran laatuun ja siihen, kauanko se kestää 
käytössä. Laatu koostuu kuitenkin kahdesta eri lopputuloksesta, jotka syntyvät 
ostajan ja myyjän välisessä vuorovaikutuksessa, kuten palvelutapaamisissa. Jos 
halutaan, että asiakas pitää laatua hyvänä, on otettava huomioon molemmat laa-
dun ulottuvuudet. Laatua käytetään usein yrityksen menestystekijänä markkinoil-
la. Kilpailuetuna voi käyttää tarjoamalla asiakkaalle palveluita, joissa korostetaan 
teknillisen laadun sijasta enemmänkin toiminnallista laatua. Tämä voi olla joskus 
ainut keino erottautua kilpailijoista markkinoilla. (Grönroos 2000, 100) 
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Kuvio 5 Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grönroos 2000, 102) 
 
5.4.1 Lopputuloksen teknillinen laatu 
Kuten jo aiemmin todettiin, yleisin käsitys laadusta liittyy lopputuotteen kestävyy-
teen. Asiakkaan arvioivat tarkasti, mitä he saavat palveluprosessista.  Teknillisen 
laadun tulisi aina olla hyväksyttävää, koska se on tavallisimmin hyvän laadun 
edellytys. Jos tuote on huonolaatuinen, ei asiakas tavallisestikaan mieti enää, mi-
ten se hänelle tarjottiin. Yritysten tulisikin ottaa erityisesti huomioon, että pelkkä 
teknillinen laatu ei riitä, kun halutaan tyytyväisiä asiakkaita. (Grönroos 2000, 
100–101) 
 
5.4.2 Prosessin toiminnallinen laatu 
Asiakkaan mielipiteeseen palvelun laadusta vaikuttaa myös, miten hänelle palvelu 
tarjotaan. Toiminnallinen laatu liittyy siis palveluprosessiin ja etenkin palveluntar-
joajan toimintatapoihin. Erityisesti totuuden hetket (palveluntarjoajalla mahdollisuus 
osoittaa asiakkaalle palvelun laatu) ovat tärkeitä parannettaessa toiminnallista laatua. 
(Grönroos 2000, 101–102) 
Prosessin toiminnalli-
nen laatu: miten 
Lopputuloksen tekni-
nen laatu: mitä 
       Imago 
Kokonaislaatu 
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5.4.3 Laadun lisäulottuvuudet 
Kahden edellä mainitun ulottuvuuden lisäksi on ehdotettu palvelun fyysisen ym-
päristön mukaan ottamista. Tämä missä – ulottuvuus vaikuttaa esimerkiksi siten, 
että likainen myymäläympäristö nostattaa negatiivisia ajatuksia ja ennakkoluuloja 
yritystä ja sen palveluja kohtaan. Se taas vaikuttaa alentavasti koetun palvelun 
laatuun, vaikka laatu olisikin ollut periaatteessa hyväksyttävää. Palvelun fyysinen 
ympäristö kuuluu kuitenkin prosessin toiminnalliseen laatuun, sillä se missä pal-
velu koetaan, on osa miten -kokemusta. Laadun taloudellisista seurauksista on 
ehdotettu rakennettavan taloudellisen laadun ulottuvuus, jossa asiakas mieltää 
tietyn käsityksen palvelun taloudellisista seurauksista. (Grönroos 2000, 102–103) 
 
5.5 Koettu palvelun kokonaislaatu 
Laadun ulottuvuudet kuvaavat hyvin, mistä koettu laatu muodostuu. Kaksi ulottu-
vuutta ei kuitenkaan riitä kuvaamaan, mitkä muut tekijät vaikuttavat koettuun laa-
tuun. Grönroosin Koetun kokonaislaadun malli havainnollistaa, että huomioon 
täytyy ottaa asiakkaan odotukset ja imago, jotta päästään rakentamaan koettua 
kokonaislaatua. (Grönroos 2000, 104–105) 
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Kuvio 6 Koettu kokonaislaatu (Grönroos 2000, 105) 
 
5.5.1 Odotettu laatu 
Asiakkaan odotukset palvelun laadusta ennen palvelutapaamista vaikuttavat, mi-
ten asiakas suhtautuu lopputulokseen. Jos asiakkaalle on markkinoinnin kautta 
luvattu liikoja, hän pettyy ja koettu laatu jää puutteelliseksi. Tavallisesti onkin 
parempi luvata liian vähän ja yllättää asiakas täyttämällä lupaukset. Vasta kun 
odotukset ovat tasapainossa koettuun laatuun tai etenkin niiden alle, on laatu ta-
vallisesti hyvä. (Grönroos 2000, 105) 
Asiakkaan odottamaan laatukokemukseen vaikuttavat: 
o markkinaviestintä (mainonta, suoramarkkinointi, pr, myyntikampanjat) 
o myynti 
o imago 
Odotettu laatu Koettu laatu 
Imago 
Toiminnalli-
nen laatu: mitä 
Tekninen laatu: 
miten 
Imago 
Markkinaviestintä 
Myynti Imago Suu-
sanallinen viestintä 
Suhdetoiminta Asiak-
kaiden arvot ja tarpeet 
Koettu kokonaislaatu 
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o suusanallinen viestintä 
o suhdetoiminta 
o asiakkaiden tarpeet ja arvot (Grönroos 2000, 105) 
5.5.2 Koettu laatu 
Koettu laatu kostuu teknisestä ja toiminnallisesta laadusta eli mitä tehdään ja mi-
ten tehdään. Kuitenkin ennen kuin ne muodostavat koetun laadun, suodattuvat ne 
imagon läpi, sillä imago vaikuttaa ihmisten ajatuksiin yrityksestä. Toiselta yrityk-
seltä sama huonompi laadun taso voi olla hyväksyttävämpää kuin toiselta. (Grön-
roos 2000, 105) 
5.5.3 Imago 
Imago vaikuttaa suoraan koettuun palvelun laatuun, sillä imagolla on keskeinen 
vaikutus asiakkaiden laatukokemuksissa. Imago toimii ikään kuin suodattimena, 
koska se vaikuttaa asiakkaan ajatteluun ja ennakkoluuloihin. (Grönroos 2000, 
105) 
5.6 Odotusten hallinta 
Kuten koetun palvelun laadun malli osoittaa, asiakkaan ennalta luoduilla odotuk-
silla on ratkaiseva vaikutus heidän laatukokemuksiinsa. Siksi on tärkeää, että yri-
tys ei lupaa liikoja, jolloin asiakkaan odotukset ovat korkealla ja hän pettyy. Laa-
dun tason tulisi olla sopusoinnussa asiakkaan odotuksien ja kokemusten kanssa, 
jolloin laatua ei koettaisi heikoksi. Markkinointikampanjoiden suunnittelussa tu-
leekin olla tarkkana, ettei asiakkaalle luoda vääriä ja liian korkeita mielikuvia yri-
tyksestä. Markkinoinnin kannalta on parempi luvata liian vähän, jolloin yritys 
suuremmalla todennäköisyydellä kykenee täyttämään antamansa lupaukset. 
(Grönroos 2000, 106–107) 
 
5.7 Laadukkaaksi koetun palvelun kriteerit 
Hyväksi koetun laadun seitsemän kriteeriä on hyvä ohjenuora palvelukeskeiselle 
johtamiselle. Kriteerien tärkeysjärjestys voi vaihdella alasta ja asiakkaasta riippu-
53 
 
en. Kriteerit on koottu empiiristen ja teoreettisten tutkimusten ja käytännön ko-
kemusten pohjalta. 
1. Ammattimaisuus ja taidot 
Työntekijöillä ja palveluntarjoajalla tulee olla tiedot, taidot, tarvittavat jär-
jestelmät ja resurssit, jotta asiakkaan ongelmat voidaan ratkaista (lopputu-
lokseen vaikuttava kriteeri). 
2. Asenteet ja käyttäytyminen 
Asiakkaalle on tultava tunne, että asiakaspalvelijat kiinnittävät heihin tar-
peeksi huomiota ja ovat palvelualttiita ratkaisemaan ongelmia (prosessiin 
liittyvä kriteeri). 
3. Lähestyttävyys ja joustavuus 
Palveluntarjoajan sijainti, aukioloajat, työntekijät ja järjestelmät on suun-
niteltu siten, että yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja 
toiveisiin joustavasti (prosessiin liittyvä kriteeri). 
4. Luotettavuus 
Asiakkaan on pystyttävä luottamaan palveluntarjoajaan riippumatta siitä, 
mitä tapahtuu tai mitä on sovittu. Palveluntarjoajan on myös katettava lu-
paukset, jotka se on antanut asiakkaalle. Toiminta tulisi tapahtua asiakkai-
den etujen hyväksi (prosessiin liittyvä kriteeri). 
5. Palvelun normalisointi 
Kun palveluntarjoaja tekee jotain väärin tai jotain odottamatonta tapahtuu, 
on sen ryhdyttävä heti toimiin virheen korjaamiseksi ja tilanteen normali-
soimiseksi (prosessiin liittyvä kriteeri). 
6. Palvelumaisema 
Asiakkaan pitäisi kyetä kokemaan fyysinen palveluympäristö mielekkääk-
si, jotta se tukisi itse kokemusta (prosessiin liittyvä kriteeri). 
7. Maine ja uskottavuus 
Palveluntarjoajan toimiin on voitava luottaa. Sen on myös annettava asi-
akkaan rahoille vastinetta. Palveluntarjoajan arvot tulisi olla sellaiset, että 
asiakas pystyy ne hyväksymään (imagoon liittyvä kriteeri). 
(Grönroos 2003, 123–124) 
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5.8 Palvelunäkökulma ja palvelukilpailu 
Palvelunäkökulma on strategisesti tärkeä näkökulma, joka pitää asiakassuhteisiin 
kuuluvia palveluaineksia strategisesti tärkeinä. Ydinratkaisun (tuote tai palvelu) 
tulee olla tarpeeksi kilpailukykyinen riittävän kilpailuedun saamiseksi. Kuiten-
kaan ydinratkaisu ei pelkästään riitä, vaan on rakennettava kaikkia asiakassuhteen 
osatekijöitä ja koota ne yhdeksi kokonaispaketiksi. Asiakkaan näkökulman mu-
kaisesti tälle tarjotaan ydinratkaisun tuotteita ja palveluita ja niihin liittyviä lasku-
tettavia ja laskuttamattomia lisäpalveluita. Laskuttamattomia palveluita voivat olla 
esimerkiksi neuvonta, reklamaatioiden käsittely ja tietojen jakaminen. Kun puhu-
taan palvelukilpailusta, tarkoitetaan sillä juuri tämänkaltaista kilpailutilannetta, 
jossa menestyminen perustuu kokonaisvaltaisen palvelutarjooman perusteella. 
Palvelutarjoomaan kuuluvat siis ydinpalvelun lisäksi siihen suunnitellusti liitetyt 
lisäpalvelut. Palvelujohtamisessa strategiseksi lähestymistavaksi on valittu palve-
lunäkökulma ja yritystä johdetaan kehittäen kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa. 
(Grönroos 2000, 28–31) 
5.9 Palvelukeskeinen johtaminen 
Yksi yleisimmistä ilmiöistä palveluyrityksessä tai palvelutoimialalla on strategi-
nen johtamisansa. Kun yrityksen toimialalla tai itse yrityksellä on taloudellisia 
ongelmia tai kilpailu kiristyy, vähennetään henkilökuntaa kustannussäästöjen ai-
kaansaamiseksi. Henkilökunnan puute palvelualalla vaikuttaa kuitenkin asiakkai-
den kokemaan palvelun laatuun huonontavasti ja tyytymättömien asiakkaiden 
määrä kasvaa. Jonkin kustannussäästöjä saattaa aluksi kuitenkin syntyä. Kun asi-
akkaat ovat tyytymättömiä, heijastuu ilmapiiri myös yrityksen sisälle. Työilmapii-
rin heikkeneminen vaikuttaa myös palvelun laadun heikkenemiseen, kun työnteki-
jät eivät ole yhtä motivoituneita ja heillä ei ole enää aikaa. Yritys saattaa lisätä 
perinteisiä markkinointiponnisteluja, jotta saataisiin lisää asiakkaita. TV-
mainosten vaikutus voi olla kielteinen, sillä henkilökunta saattaa kokea mainosten 
lupaukset turhiksi ja epäluottamus yritystä kohtaan lisääntyy. Hyvät työntekijät 
saattavat jopa jättää yrityksen. Asiakkaat pysyvät tyytymättöminä kaikesta huoli-
matta. Loppujen lopuksi yrityksen imago on heikentynyt kaiken tämän jälkeen ja 
se johtaa jälleen uusiin taloudellisiin ongelmiin. (Grönroos 2003, 247) 
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Yrityksen tulisi toimia täysin toisella tavalla, jotta ei joutuisi strategiseen ansaan 
taloudellisten ongelmien keskellä. Tulisikin keskittyä parantamaan ostajan ja 
myyjän välistä vuorovaikutusta kustannuksia valvoen. Palvelun laadun paranta-
minen ei aina tarkoita lisäkustannuksia, sillä muutos voi olla pienistäkin teoista 
kiinni. Tarvitaan parempaa tuntemusta asiakassuhteista ja laadun kokemisesta. 
Vuorovaikutuksen parantumisen kautta koettu palvelun laatu paranee, jolloin 
asiakastyytyväisyys kasvaa. Sillä taas on vaikutusta sisäisen ilmapiirin ja yrityk-
sen imagon paranemiseen. Imagon paraneminen taas tarkoittaa myynnin kasvua, 
jolloin tilanne lähtöpisteeseen verrattuna alkaa helpottaa. Prosessin tulisikin olla 
jatkuva, jolloin myynnin kasvaessa jatketaan vuorovaikutusten hallintaa. (Grön-
roos 2003, 259) 
Palvelukeskeinen strategia on edellä mainittua prosessinhallintaa. Tiivistettynä 
palvelukeskeisen strategian ydin on, että yrityksen tulisi kiinnittää huomio asia-
kassuhteisiin ja asiakkaiden kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen. Kustannus-
näkökohtia ei tule kuitenkaan unohtaa, mutta parannuskeinot eivät lähde kustan-
nussäästämisestä. Loppujen lopuksi asiakas hyötyy yrityksen noudattamasta pal-
velustrategiasta, koska palvelun laatu paranee. Korkea toiminnallinen laatu vähen-
tää resurssien tarvetta ja helpottaa muuta toimintaa. (Grönroos 2003, 258–261) 
Kössin Hallille koettu palvelun laatu ja palvelukeskeisyys on tärkeä kilpailukeino 
ja sen ymmärtäminen ja johtaminen on tärkeää. Jos palvelua käytetään kilpailu-
keinona, on ymmärrettävä palveluun vaikuttavat tekijät. Näin palvelun laadun 
parantaminenkin on mahdollista. 
 
5.10 Palvelukulttuurin hallinta 
Palvelukulttuuri on olemassa yrityksen sisällä, kun yrityksen tärkeimpinä normei-
na voidaan pitää palveluhenkisyyttä ja kiinnostusta asiakkaita kohtaan. Sisäisen 
markkinoinnin keinot ovat tärkeitä rakennettaessa palvelukulttuuria. Tavoitteena 
on saada työntekijät ymmärtämään ja hyväksymään toiminta-ajatus ja muu yrityk-
sen toiminta, luoda myönteisiä suhteita yrityksen sisällä ja palveluhenkisen joh-
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tamistyylin omaksuminen. On myös tärkeää kouluttaa kaikille työntekijöille pal-
veluhenkisiä viestintä- ja vuorovaikutustaitoja. (Grönroos 2003, 441) 
Palvelukulttuurin ylläpitäminen tapahtuu myös sisäisen markkinoinnin keinoin. 
Aikaansaatu palvelukulttuuri ei pysy itsestään hyvänä. Kehittämisen loppumista ja 
valvontaa on jatkettava, vaikka haluttu palvelukulttuuri on saavutettu. Työnteki-
jöiden on saatava jatkuvasti tietoa ja palautetta työstä. Jos yritys aikoo markkinoi-
da uusia tuotteita, palveluita tai kampanjoita, on niitä ensin markkinoitava työnte-
kijöille. Johdolla ei ole aina mahdollisuutta valvoa palvelukulttuurin noudattamis-
ta, vaan sen on luotava epäsuora valvonta. Se toteutuu luomalla sellainen ilmapii-
ri, että työntekijät kokevat palvelun päällimmäiseksi ajatteluaan ja käyttäytymis-
tään. Tällöin jatkuva tarkkailu ja valvonta eivät ole enää päällimmäinen asia pal-
velukulttuurin ylläpitämisessä. (Grönroos 2003, 441- 442) 
5.11 Palvelukeskeisyyden vaikutukset koettuun palvelun laatuun 
Palvelukulttuurin saavuttaminen merkitsee, että yrityksen ihmiset ovat palvelu-
keskeisiä. Palvelukeskeisyys on siis yhteisiä asenteita ja arvoja, joita noudatetaan 
yrityksen sisällä. Ne parantavat sisäistä ilmapiiriä. Asiakkaistaan innostuneet pal-
veluhenkiset työntekijät ajattelevat asiakkaan parasta ja ovat kohteliaampia ja an-
tautuvat työlleen. Palvelukeskeisyys saa asiakkaat kokemaan palvelun laadun hy-
väksi, mikä taas lujittaa asiakassuhteita. Palvelun laadun parantuessa asiakkaat 
ovat tyytyväisiä, millä taas on positiivinen vaikutus myyntiin monella eri tavalla. 
(Grönroos 2003, 467–469) 
Kössin Hallin on otettava jo rekrytointivaiheessa huomioon työntekijän palvelual-
tis luonne, joka sopisi myyjälle ja toimisi yrityksen periaatteiden mukaisesti. Pal-
velualttius on osakseen luonteenpiirre, jota on vaikeampi oppia – sitä joko on tai 
ei ole. 
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6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
Asiakaslähtöisen markkinoinnin peruspäätehtäviksi voi yleistää kysynnän selvit-
tämisen, luomisen, tyydyttämisen ja säätelyn. Yritys suunnittelee näitä tehtäviä 
varten markkinoinnin kilpailukeinot eli suunniteltu kokonaisuus, jolla lähestytään 
asiakkaita ja muita sidosryhmiä. Kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan markki-
nointimixiksi. (Bergström, Leppänen 2009, 166) 
Markkinointimix koostuu neljästä markkinoinnin kilpailukeinosta eli 4Pstä. 4P 
sisältää tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnän. Markkinointimi-
xiä on myöhemmin laajennettu neljästä seitsemään eli 7P. Se sisältää neljän klas-
sisen keinon lisäksi palvelun, henkilöstö ja prosessit. Asiakkaan näkökulmasta 
jokainen markkinointityökalu tulisi tuottaa hyötyä. Voittajayritykset tyydyttävät 
asiakkaidensa tarpeet ja ylittävät asiakkaidensa odotukset. Se tapahtuu oikeilla ja 
vaikuttavilla tuotteilla ja palveluilla, hyvin hinnoiteltuna, mielenkiintoisesti vies-
tittynä ja jaettuna ajallisesti ja sijainniltaan oikein. Lisäksi tarvitaan ihmiset, jotka 
luovat tietyn ilmapiirin. (Kotler ym. 2009, 17) 
6.1 Tuote 
Tuote voidaan määritellä asiakasnäkökulmasta nipuksi etuja. Asiakas ei osta tuo-
tetta, jos hän ei koe saavansa siitä mitään hyötyä. Tuotteiden ja palveluiden välille 
on vaikea vetää selvää rajaa, koska itse palvelu voi sisältää fyysisen tuotteen. 
(Blythe 2008, 12–13) 
”Tuote on markkinoitava hyödyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, os-
tettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, että asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan 
tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttäen.” (Bergström, Leppänen 2009, 194) 
Tuotetta ei markkinoinnillisesti ajatella tehtaan tekemänä tuotteena. Se on enem-
mänkin kokonaisuus, joka näkyy asiakkaalle ja jonka asiakas ostaa. Tuotteen nä-
kyvyys on osa tuotteen mielikuvaosaa, kun tuotteen sisältö kerrostetaan. Tuotteen 
kerrostettu rakennemalli sisältää kolme eri kerrosta. Syvin kerros koostuu ydin-
tuotteesta, joka on tarve, mitä varten tuotetta ollaan ostamassa. Markkinoija yrit-
tää myydä nimenomaan tuotteen ydinkerroksen osaa. Jotta tuote erottuisi eduk-
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seen kilpailijoiden tuotteista, tarvitaan ydintuotetta tukemaan lisäetuja. Lisäetuja 
ovat ydintuotteeseen sisältymättömiä tavara- tai palveluosioita, kuten koulutusta, 
asennusta tai kotiinkuljetusta. Tavallisesti lisäedut ovat palveluita. Niiden tehtä-
vänä on madaltaa asiakkaan ostokynnystä ja erottua kilpailijoista. Mallin uloin 
kerros on mielikuvatuote. Mielikuvakerroksessa yrityksellä on mahdollisuus jalos-
taa tuotetta. Tuotteen nimi, muotoilu, tyyli ja värit vaikuttavat mielikuvaan tuot-
teesta ja sen kautta ostopäätökseen ja laatukokemukseen. (Rope 2005, 208–210) 
Kotler lisää kolmikerroksiseen tuotemalliin ytimen ja lisätuotteen väliin kaksi 
kerrosta. Perustuote muodostuu, kun markkinoija muuntaa ydintarpeen tuotteeksi. 
Seuraava kerros syntyy, kun asiakas asettaa tuotteelle oletuksia. Oletukset liittyvät 
tuotteen käyttöön, ulkonäköön tai olosuhteisiin. (Kotler ym. 2009, 506) 
 
 
Kuvio 7 Viisi tuotekerrosta (Kotler ym. 2009, 506) 
 
Tuote tulisi rakentaa kerroksittain toimivaksi kokonaisuudeksi eli asiakkaalle teh-
dään tarjooma, joka tyydyttää hänen tarpeet ja luo arvoa. Tarjooma voi olla myös 
eri tuotteiden yhdistelmä. Termiä tuote voidaan käyttää myös palveluista. Tuottei-
ta voidaan ryhmitellä esimerkiksi käytön, iän, kestävyyden ja tuotteiden ostajan 
Ydinetu
Perustuote
Oletettu tuote
Lisätuote
Potentiaalinen 
tuote
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mukaan. Markkinoijan kannalta hyödyllinen tapa tuoteryhmittelyyn, on jakaa 
tuotteet sen mukaan, miten ne vaikuttavat ostotapaan. Asiakas voi ostaa tuotteen 
rutiiniostona tai harkittuna ostona, riippuen tuotteen suuruudesta ja tarvittavasta 
rahan määrästä. Harkittuihin ostoihin käytetään enemmän aikaa ja vaivaa. (Berg-
ström, Leppänen 2009, 195–196) 
Tuotepolitiikka tarkoittaa kaikkia yrityksen toimintaperiaatteita, joita yritys nou-
dattaa suunnitellessaan tarjoomaa. Tuotepoliittiset päätökset voivat kohdistua yh-
teen tuotteeseen tai tuotteiden kokonaisuuteen. Lajitelma tarkoittaa eri tuoteryh-
miä ja valikoima eri tuotteita tuoteryhmän sisällä. Tarjoomaa suunnitellessa tulisi 
aikaansaada kohderyhmän tarpeet tyydyttävä, järkevä ja toimiva kokonaisuus. 
(Bergström, Leppänen 2009, 200) 
Tuotteeseen kohdistuva politiikka voi keskittyä tuotesuunnitteluun, tuotekehityk-
sen, uusien käyttötapojen kehittämiseen tai tuotteiden vanhentamiseen. Lajitel-
maan tai valikoimaan kohdistuva politiikka käsittää laajentamista, karsimista ja 
supistamista. (Rope 2005, 220) 
Tuotteiden kannattavuutta on tutkittava tuotepoliittisia ratkaisuja tehdessä. Tuot-
teen kannattavuuden ja potentiaalin arvioimiseen on monia keinoja. Yksi näistä 
keinoista on sijoittaa tuote Boston Consulting Groupin matriisiin ja nähdä tuotteen 
mahdollisuudet. 
6.1.1 Laajennettu Boston Consulting Groupin matriisi 
Boston Consulting Groupin matriisi on apuväline tuotteiden kannattavuuden tark-
kailussa. Tuote asetetaan kuvioon sen myynnin kasvun ja markkinaosuuden mu-
kaan. Kuvion avulla pystytään selvittämään, mitkä tuotteet kannattaa säilyttää ja 
kannattaako jotkin tuotteet poistaa valikoimasta. Se on hyvä apu myös markki-
nointistrategisia päätöksiä tehdessä, mitä tuotetta kannattaa kampanjoida ja mitä 
kehittää. Matriisi auttaa myös sijoittamaan tuotteita niiden omille elinkaaren vai-
heilleen. (Blythe 2008,122) 
Boston Consulting Groupin matriisi käsittää neljä aluetta. Tähtituotteet (Stars) 
ovat tuotteita, joiden myynti kasvaa nopeasti ja joiden markkinaosuus on suuri. 
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Niidenkään elinkaari ei kuitenkaan kestä ikuisesti, vaan tulee ottaa huomioon 
mahdolliset tulevaisuuden muutokset. (Blythe 2008, 122) 
Lypsylehmät (Cash Cows) ovat kuten tähtituotteita: niillä on suuri markkinaosuus. 
Kuitenkin niiden kasvu on enää vähäistä ja tuotteet alkavat olla elinkaaren kyp-
syysvaiheessa. Lypsylehmätuotteet tuovat suurimman osan rahavirrasta eli niin 
sanotusti lypsävät rahaa. Rakkikoirat (Dogs) ovat tuotteita, joilla on matala mark-
kinaosuus ja kasvu ovat vähäistä. Rakkikoirien kohdalla on mietittävä, onko tuo-
tetta kannattavaa ylläpitää. (Blythe 2008, 123) 
Kysymysmerkit (Problem Child) ovat tuotteita, jotka tuottavat päänvaivaa niiden 
nopean kasvun, mutta silti pienen markkinaosuuden vuoksi. Päänvaivaa koituu 
etenkin siitä, miten tuote saataisiin tähtituotteeksi eli sen markkinaosuutta kasva-
tettua. On selvitettävä, miksi markkinaosuus on niin pieni. (Blythe 2008, 123) 
Laajennetussa matriisissa on lisätty vielä kaksi kenttää lisää: sotahevoset (War 
horses) ja dodot.  Sotahevosilla on korkea markkinaosuus, mutta niiden kasvu on 
negatiivista. Näiden kohdalla tulisi miettiä, onko tuotetta järkevä säilyttää vai löy-
tyisikö vielä elvytyskeinoja. Dodot ovat tuotteita, joilla on negatiivinen kasvu ja 
markkinaosuus ovat pieniä. Nämä tuotteet on todennäköisesti paras poistaa vali-
koimista. (Blythe 2008, 124–125) 
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Talukko 2 Boston Consulting Groupin Laajennettu matriisi (Blythe 2008, 125) 
 
Tuote muodostaa yritystoiminnalle ikään kuin ytimen, koska toiminnallisesta nä-
kökulmasta kaikki näyttää kietoutuvan tuotteen ympärille. Tuote toimii perustana 
muille kilpailukeinoille, koska tuote hinnoitellaan, sille haetaan oikeita markki-
nointikanavia ja tehdään muita toimenpiteitä. Jotta asiakas ostaisi jotain yrityksel-
tä, tarvitaan väline eli tuote. Asiakasnäkökulman kytkeminen tuoteratkaisujen 
perustaksi on onnistuneen tuotesisällön avain. Kaikki tuotteeseen liittyvät ratkai-
sut tulisi tehdä kilpailuedun saamiseksi eli markkinoinnillisesta näkökulmasta 
ajatellen asiakkaan tarpeita. (Rope 2005, 208) 
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6.2 Hinta 
Hinta on se rahamäärä, millä tuote myydään. Tuotteen arvo tarkoittaa, miten tär-
keä tai mitä arvoa tuotteesta on asiakkaalle tai kuluttajalle. Arvon tulisi olla aina 
korkeampi kuin konkreettisen hinnan. Hinnan määrittäminen vaikuttaa asiakkaan 
arvioon tuotteen arvosta. Päätökset rahallisesta arvosta ovatkin subjektiivisia, 
koska jokainen asiakas ajattelee yksilöllisesti. (Blythe 2009, 13) 
Hinta on tarjooman lisäksi tärkeä yrityksen kilpailukeino, koska sen avulla var-
mistetaan kannattavuutta ja taloudellista menestystä. Hinnan määrittelyssä huomi-
oon on otettava muitakin tekijöitä kuin kustannukset. Esimerkiksi liiketoiminnan 
tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja erilaisten asiakkaiden hin-
taherkkyys on otettava kustannusten lisäksi huomioon hinnoittelussa. (Bergström, 
Leppänen 2009, 257) 
Hinta vaikuttaa monella eri tavalla yrityksen kaupalliseen menestykseen. Hinta 
toimii tuotteen arvon mittarina ja muodostajana, sillä hinnan avulla voidaan pyr-
kiä nostamaan asiakkaan silmissä tuotteen arvoa ja laatumielikuvaa. Hinta on 
myös kilpailuun vaikuttava tekijä, koska esimerkiksi tuotteen liian korkea hinta 
voi rajoittaa sen myyntiä. Kannattavuuteen hinta vaikuttaa myynnin määrällä ja 
tuotoilla. Alhaisella hinnalla voi myynnin määrä nousta, mutta kannattavuus las-
kea. Hintapäätöksiä tehdessä on tärkeä ottaa huomioon hinnan vaikutus sekä 
myyntimäärään että tuottoihin. Koska hinta vaikuttaa tuotteen asemointiin, tulevat 
hintapäätökset tehdä kohderyhmän näkökulmasta ja asettaa oikealle tasolle. (Rope 
2005, 222–223) 
Hinnoittelua voidaan kuvata myös prosessina. Prosessimallissa tulevat esille kaik-
ki tärkeät vaiheet ja tekijät, jotka tulee ottaa huomioon hintapäätöksiä tehdessä. 
Prosessi alkaa hinnoittelun taustatekijöiden määrittämisellä. Näitä hintaan vaikut-
tavia taustatekijöitä ovat markkinat, asiakkaat, tuotesisältö, kilpailutilanne ja yri-
tyksen hinnoitteluperusteet. Hinnalle asetettavia tavoitteita saattavat olla volyymi 
eli ostomäärät, imago välinemerkitys toisille tuotteille tai asiakassuhdetavoite. 
Välinemerkityksellä tarkoitetaan ensimmäisen tuotteen edullista hintaa, mutta 
tuotteen muiden osien tai palvelujen korkeampaa hinnoittelua. Tällöin ensimmäi-
63 
 
nen alhainen hinta vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja he saattavat huomaamatta 
maksaa lisäpalveluista hieman enemmän. Asiakassuhdetavoitteissa kanta-
asiakkaille saatetaan käyttää eri hinnoittelua asiakassuhteen varmistamiseksi tai 
asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. Varsinaiset hinnoittelupäätökset tapahtuvat 
hinnoittelupolitiikan ja tekniikan mukaisesti. Hinnoittelupolitiikassa valitaan hin-
tatasoa ja asemoidaan tuote markkinoille. Hinnoittelutekniikan määrittelyssä yri-
tyksen tulee päättää tapa hinnoitella tuotteet niin, että asiakkaan olisi ehkä vaike-
ampi vertailla hintoja kilpailijoihin. Prosessin lopuksi asetetaan yksittäiset tuote-
hinnat. (Rope 2005, 225–235) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 8 Hinnoitteluprosessin vaiheet (Rope 2005, 226) 
HINNOITTELUN TAUSTATEKIJÖIDEN MÄÄRITYS 
 markkinat, asiakkaat, tuotesisältö (mielikuva-arvo ja elinkaari 
perustoina), kilpailutilanne, yrityksen hinnoitteluperiaatteet 
 
HINNALLE ASETETTAVAT TAVOITTEET 
 volyymi, imago, välinemerkitys toisille tuotteille, asiakassuh-
detavoite 
MARKKINOINNILLISET HINNOITTELUPERIAATTEET 
 politiikka ja tekniikka 
HINNAN MÄÄRITTELY 
 mk-hinta (kilpailutilanne ja tulevaisuustuoton hakeminen pe-
rustoina), varmistus tuotosta, psykologia, hintakynnys 
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Hintapolitiikalla tarkoitetaan yrityksen tietoisesti valitsemaa hintatasoa suhteessa 
kilpaileviin tuotteisiin. Perusvaihtoehtoina hintapolitiikkaa valitessa ovatkin ker-
mankuorinta- ja imagohinnoittelu, vakiohinnoittelu ja penetraatio- ja volyymihin-
noittelu.  (Bergström, Leppänen 2009, 263) 
Kermankuorinta- ja imagohinnoittelulla tarkoitetaan kalliin hinnan politiikkaa. 
Kalliin hinnan politiikkaa käytetään, kun tuote on uusi tai erilainen, jolloin asiak-
kaiden on vaikea arvioida hintaa ja jos tuotteelle ei haluta liikaa ostajia rajoitetun 
kapasiteetin vuoksi. Tuotteen korkea hinta voi olla myös tarkoituksena, että vain 
tarkkaan valikoidut segmentit ostaisivat sitä. Korkealla lähtöhinnalla yritys saa 
nopeasti tuloja ja katettua esimerkiksi mainoskustannuksia. Korkea hinta voi kui-
tenkin myös antaa väärää mielikuvaa yrityksestä ja karkottaa ostajia. Laatu- ja 
imagohinnoittelunimityksellä viitataan siihen, kun korkeaa hintaa käytetään posi-
tiivisen laatukuvan luomiseen. (Bergström, Leppänen 2009, 264) 
Penetraatiohinnoittelua eli alhaisen hinnoittelun politiikkaa käytetään usein lan-
seerauksen yhteydessä. Alhaisella hinnalla raivataan tilaa markkinoille ja saadaan 
asiakkaat kokeilemaan tuotetta. Tuotot jäävät toki alhaisemmiksi ja hinnan nosta-
minen myöhemmin voi olla vaikeaa. Volyymihinnoittelulla taas pyritään suurem-
piin myyntimääriin. Halpaa hintaa käytettäessä on tunnettava hinnan vaikutukset 
yrityksen imagoon, yksikkökustannukset on oltava pienemmät ja kapasiteetin suu-
ri. (Bergström, Leppänen 2009, 264–265) 
 Keski- tai vakiohinnoittelussa yritys seurailee kovimpien kilpailijoiden tai alan 
vakiintunutta yleistä hinnoittelutasoa. Kun hintatasoa muutetaan keskihinnan ylä- 
tai alapuolelle, kasvaa hinnan merkitys kilpailukeinona. Muutoin hinta vakiohin-
noittelupolitiikassa ei ole yrityksen tärkein kilpailutekijä. Yritys voi joutua määrit-
telemään hinnan markkinoiden määräämän hintatason mukaisesti. Tällöin kyse on 
markkinahinnoittelusta, mikä on yleistä esimerkiksi raaka-aineiden tukkukaupas-
sa. (Bergström, Leppänen 2009, 265) 
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Yrityksen käyttäessä hintaa kilpailukeinona, ei riitä pelkkä hintapolitiikan valinta 
ja hintojen määrittäminen. Hinnalla on osattava operoida eri tavoin markkinoiden 
ja kilpailutilanteen muuttuessa. Yrityksen on esitettävä hinnat psykologisesti osta-
jaa houkuttavalla tavalla ja noudattaa hinnoittelusäännöksiä. (Bergström, Leppä-
nen 2009, 273) 
Yksi hinnalla operoinnin keinoista on alennusten käyttäminen. Yritys voi sopeut-
taa listahintojaan, antaa alennusta aikaisesta maksusta, myydä halvalla volyymi-
tuotteita ja myydä tuotteita poistohintaan kauden lopussa. Myös myyjä yksin voi 
antaa alennusta asiakkaalle ostopäätöksen nopeuttamiseksi. Tutkimuksen mukaan 
kuitenkin vain 15–35 prosenttia ostajista monissa eri kategorioissa on hintaherk-
kiä. Etenkin suurempituloiset ihmiset ovat valmiita maksamaan enemmänkin 
asiakaspalvelusta, laadusta ja merkeistä. (Kotler ym. 2009, 599–600) 
Hintadifferointi eli hintaporrastaminen on myös yksi hinnalla operoimisen kei-
noista. Siinä yritys myy samaa tuotetta eri hinnoilla eri asiakkaille, vaikka hinta-
ero ei syntyisi itse tuotteesta. Muutamia hintadifferoinnin muotoja ovat muun mu-
assa asiakassegmentoitu, imagollinen ja ajallinen hinnoittelu. Asiakassegmen-
toidussa hinnoittelussa esimerkiksi opiskelijat saattavat saada alennusta samasta 
tuotteesta tai palvelusta kuin keski-ikäinen työssäkäyvä. Imagollinen hinnoittelu 
tarkoittaa hinnan määrittämistä halutun imagon perusteella. Sama tuote voidaan 
myydä halvalla, jolloin myös mielikuva on edullinen tai sen hintaa voidaan nostaa 
ja korostaa tuotteen merkkiä. Ajallisessa hinnoittelussa hinta voi vaihdella vuo-
denajan, päivän tai tunnin mukaan. Tuotteita voidaan myydä nopeille asiakkaille 
halvemmalla tai hinnoittelu voi olla eri esimerkiksi viikonloppuna. (Kotler ym. 
2009, 601) 
Hintadifferoinnin keinoissa jatkuva hintojen muuttelu voi olla petollista, kun asia-
kassuhteet ovat tärkeitä yritykselle. Tutkimusten mukaan hintojen vaihtelu sopii 
paremmin tilanteisiin, jossa asiakkaan ja myyjän välillä ei ole erityistä sidettä. 
Suhteiden kuitenkin ollessa tärkeitä, tulee hintadifferoinnin onnistua yhdessä ai-
nutlaatuisen palvelu- ja tuotevalikoiman kanssa niin, että asiakkaiden on vaike-
ampi vertailla hintoja. Jotta hintadifferointi on mahdollista, tulee markkinoiden 
olla segmentoitavissa ja niillä tulee olla kysyntää. On myös varmistettava, etteivät 
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alemmalla hinnalla ostavat asiakkaat myy tuotetta eteenpäin. (Kotler ym. 2009, 
601–602) 
Hinnan esittämistapa on myös yksi hinnalla operoimisen keinoista. Psykologises-
sa hinnoittelussa hinta esitetään mahdollisimman edullisen näköisenä. Siinä hinnat 
saatetaan jättää vähän alle tasalukujen (esim. 1,95€) tai hinta saatetaan ilmoittaa 
pientä yksikköä kohden (2,95€/100g). Hintaan voidaan liittää myös ostorajoitus, 
kuten kielto tuotteen jälleenmyymisestä. Konkreettinen hinnanalennus voidaan 
esittää euroina tai prosentteina sen mukaan, kumpi tapa näyttää edullisemmalta. 
Hintakynnys on psykologinen hintalukema, jonka ylittämisen jälkeen kiinnostus 
tuotetta kohtaan laskee tai tuotetta ei haluta tai voida ostaa. Hintakynnykset osuvat 
yleensä tasalukemiin. Nykyään ”vähän alle” – hinnoittelu suosio on vaikuttanut 
siten, että tasahintoja on alettu käyttää kilpailijoista erottautumiseen. (Bergström, 
Leppänen 2009, 275–276) 
Hinnalla kilpailu vaatii kilpailijoiden hintojen seurailua. Yrityksen tulee ottaa 
huomioon tuotteen vaihe sen elinkaaressa, tuotteen merkitys yritykselle, markki-
nahinta ja laatuherkkyys, volyymi ja yrityksen muut vaihtoehdot. Homogeenisillä 
markkinoilla, jossa tuotteet ovat samassa lähtöpisteessä, on seuraavien kysymys-
ten läpikäyminen hyödyllistä hintamuutoksia mietittäessä: 
- Miksi kilpailija muutti hintaa? (markkinavaltaus, suuremman 
kapasiteetin käyttö, muuttuvat hintaolosuhteet, toimialalaajuinen 
hintamuutos) 
- Onko kilpailijan tekemä hinnanmuutos pysyvä vai väliaikainen? 
- Jos yritys ei vastaa hinnanmuutokseen, mitä seurauksia siitä voi 
syntyä yritykselle? 
- Mitkä ovat kilpailijoiden ja muiden yritysten vastaukset mahdol-
lisiin toimenpiteisiin? (Kotler ym. 2009, 604) 
Laihialla toimiva Halpa-Halli myy paljon samoja tuotteita kuin Kössin Halli. Kös-
sin Hallin kannalta on elintärkeää seurata kilpailijansa hintatasoa, jotta asiakkaat 
eivät kokisi hintoja liian korkeiksi. Hinnoittelu voi olla hankalaa tarjoustuotteiden 
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kohdalla, sillä Halpa-Halli pystyy ostamaan tuotteita isommissa erissä ja myy-
mään todella edullisesti.  
 
6.3 Saatavuus 
Saatavuuden tehtävänä on luoda perusedellytykset, jotta asiakkaiden tarpeet pys-
tytään tyydyttämään. Saatavuudella varmistetaan, että tuote on asiakkaiden saata-
villa niin, että ostamisen helppous tuo asiakkaalle arvoa ja hyötyä. Näin myös 
yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Kun 
saatavuus on hyvä, asiakas saa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopi-
van suuruisena eränä, helposti ja toimivasti. Saatavuuteen liittyvät olennaisesti 
näkökulmat markkinointikanavista, fyysisestä jakelusta sekä ulkoisesta ja sisäises-
tä saatavuudesta. (Bergström, Leppänen 2009, 287)  
Saatavuus on osa laajennettua palvelutarjoomaa, jota käsitellään myös palvelujen 
markkinoinnin teoriaosuudessa. Kössin Hallin kannalta on olennaista keskittyä 
palveluyritykselle tärkeisiin sisäiseen ja ulkoiseen saatavuuteen.  
Palvelun tai tuotteen saatavuuteen vaikuttavat seuraavanlaiset asiat: 
- henkilökunnan määrä ja osaaminen 
- aukioloajat, aikataulut ja tehtävien toteuttamiseen käytetty aika 
- toimistojen, työpajojen, palvelupisteiden ja muiden sijainti, ulkonäkö ja si-
sustus 
- työkalut, koneet asiakirjat jne. 
- samanaikaisesti prosessiin osallistuvien asiakkaiden määrä ja heidän 
osaamisensa (Grönroos 2003, 229) 
Ulkoinen saatavuus liittyy yrityksen helppoon tavoitettavuuteen esimerkiksi puhe-
limella, sijainnilla, opasteilla, pysäköintimahdollisuuksilla ja aukioloajoilla. Jos 
asiakkaan on vaikea päästä liikkeeseen, koska se on sivukadulla ja sillä ei ole 
omaa pysäköintialuetta, saattaa asiakas löytää tiensä kilpailijalle. Sama pätee, jos 
asiakas ei edes löydä yritystä, koska se ei ole panostanut tieviittoihin ja opastei-
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siin. Pysäköintitilat ovat nykypäivänä tärkeä osa asiointia. Asiakas ei voi eikä ha-
lua ostaa paljon tavaraa, jos ei pääse autolla liikkeen läheisyyteen. Aukioloajat 
tulisi suunnitella asiakaslähtöisesti siten, että kauppa on auki silloin, kun asiakkaat 
palvelua eniten tarvitsevat. (Bergström, Leppänen 2009, 311–312) 
Sisäinen saatavuus tarkoittaa yrityksen sisällä helppoutta saada haluttu tuote tai 
tavoittaa nopeasti henkilökuntaa. Opasteiden on oltava kunnossa myös liikkeen 
sisällä, jotta uusikin asiakas osaa kulkea ja etsiä löytämänsä. Tuotteiden esillepano 
vaikuttaa tuotteen löydettävyyteen olennaisesti. Sisäiseen saatavuuteen kuuluu 
myös riittävä osaavan henkilökunnan määrä. (Bergström, Leppänen 2009, 312–
313) 
Sisäinen saatavuus koetaan hyväksi myös silloin, kun asiakkaan mielestä käynti 
liikkeessä on miellyttävä. Miellyttävyyteen taas vaikuttavat liikkuminen lasten 
kanssa, henkilökunnan ystävällisyys ja myymäläympäristö. Myymälän ilmapiiri 
vaikuttaa asiakkaan asiointikokemukseen. Ilmapiiriin vaikuttavat muun muassa 
myymälän fyysiset ominaisuudet, värit, tuoksut, musiikki, ilman laatu, siisteys, 
valaistus, tilankäyttö ja opasteet. Huono ostoympäristö saattaa aiheuttaa asiakkaal-
le myös stressiä: tungos, epämiellyttävä musiikki, tuotevalikoima ja jonottaminen. 
(Bergström, Leppänen 2009, 314–315) 
Nykyaikainen kuluttaja hakee ostokäyttäytymisessään elämyksiä. Shoppailusta 
syntyy mielihyvää, kokemuksia, aistinautintoja ja hauskanpitoa. Kaupoissa kierte-
ly ilman ostamista on yleistynyt. Jotta asiakas kokee asiointinsa miellyttäväksi, 
tulee myymälän fyysiset ominaisuudet olla kunnossa ja ajatella asiakkaan tunne-
maailmaa. (Bergström, Leppänen 2009, 314) 
Saatavuuden merkitystä Kössin Hallissa tulisi miettiä asiakkaan näkökulmasta. 
Löytääkö asiakas tuotteen tarpeeksi hyvin, onko myymälä auki oikeaan aikaan ja 
onko apua aina saatavilla. 
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6.4 Markkinointiviestintä 
Yleiskäsitys markkinoinnista liittyy usein pelkkään viestintään ja etenkin mainon-
taan. Viestintä tukee muita markkinoinnin toimia ja on ikään kuin operatiivisen 
tekemisen ydin ja tuloksien aikaansaaja. Markkinointiviestintää voidaankin kutsua 
kattotermiksi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuot-
teistaan ja toiminnastaan kohderyhmälleen. (Rope 2005, 277) 
Markkinointiviestinnän avulla yritys pyrkii tiedottamaan, suostuttelemaan ja 
muistuttamaan asiakkaita suorasti tai epäsuorasti tuotteista ja palveluistaan. 
Markkinointiviestintä edustaa yrityksen ääntä, jonka avulla on mahdollista käydä 
keskustelua ja muodostaa suhteita asiakkaan kanssa. (Kotler ym. 2009, 690) 
Nykyajan uudessa viestintäympäristössä mainonta on tavallisin tapa toteuttaa 
markkinointiviestintää. Se ei kuitenkaan ole ainut tapa, sillä markkinointiviestin-
tämixiin kuuluu kahdeksan eri viestintämuotoa. Nämä viestintämuodot ja viestin-
tävälineet näkyvät seuraavassa taulukossa (Kotler ym. 2009, 691): 
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Mainonta Menekin-
edistäminen 
Tapahtumat Tiedotus- 
ja suhde-
toiminta 
Suora ja in-
teraktiivinen 
markkinointi 
”Puskara-
dio” 
Henk. 
koht. 
myynti-
työ 
Printatut 
mainokset 
ja mainos-
lähetykset 
Kilpailut, 
pelit, arpajai-
set 
Urheilu Puheet 
 
 
 
Kuvastot Ihmiseltä 
ihmiselle 
Myyn-
tiesittelyt 
Pakkaukset Kaupanpääl-
liset ja lahjat 
Huvit, festi-
vaalit 
Seminaarit Sähköpostit Blogit Myyntita-
paamiset 
Liikkuvat 
kuvat 
Keräily Taide Vuosira-
portit 
Puhelinmark-
kinointi 
Taukohuo-
neet, kokoon-
tumiset 
Kannuste-
ohjelmat 
Esitteet ja 
lehtiset 
Messut , 
näyttelyt 
Tehdaskier-
rokset 
Lahjoituk-
set 
Verkkokauppa  Näytteet 
Mainostau-
lut 
Kupongit Katuaktivi-
teetit 
Lobbaus TV-ostokset  Messut 
Videot Viihde  Yritysleh-
det 
Faxi   
Symbolit ja 
logot 
Rinnakkais-
tuotteet 
 Julkaisut Blogit, nettisi-
vut 
  
Lentolehti-
set 
Kytkykaupat  Lehdistöti-
laisuudet 
   
 
Taulukko 3 Yleiset viestintämetodit (Kotler ym. 2009, 692) 
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Jokaisella markkinointiviestinnän eri muodoilla on omat ominaisuutensa ja kus-
tannustasonsa. Mainonnan kustannukset saattavat vaihdella suuresti riippuen siitä, 
onko kyseessä lentolehtinen vai tv-mainoskampanja. Mainonnalle ominaista on 
saavuttaa suuria ihmismassoja maantieteellisesti laajalla alueella esimerkiksi tele-
visio- ja lehtimainonnan avulla. Yrityksen päätavoitteet on mainonnan avulla ra-
kentaa pitkäaikaista tuote- tai yrityskuvaa tai herättää myyntiä. Yleisesti mainonta 
sallii paljon toistoa ja käsitys runsaasta mainonnasta on liitettävissä ajatukseen 
yrityksen menestyksestä. Mainonnan avulla yritys saa luvan dramatisoida ja luoda 
kuvaa visuaalisesti, äänin, kuvin ja värein. Kuitenkin mainonnan persoonattomuus 
tulee esille, kun samaa mainosta levitetään laajalle ihmisryhmälle. (Kotler ym. 
2009, 708–709) 
Menekinedistämisen (SP) yleisimpiä keinoja ovat kupongit, kilpailut ja kaupan-
päälliset. Niiden tarkoituksena on nopeuttaa ostopäätöstä ja etenkin aikaansaada 
niitä. Menekinedistämisen etuja ovat huomionherättäminen ja mahdollinen asiak-
kaan johdattaminen tuotteen luo, alennukset, suostuttelu ostopäätöksentekoon ja 
suora pyyntö ostaa tuote. (Kotler ym. 2009, 710) 
Tiedotus- ja suhdetoiminnalle (PR) tärkeitä etuja on korkea uskottavuus, kyky 
herättää mainontaa välttelevien asiakkaiden huomio ja dramatisointi. PR:n ylei-
simpiä keinoja ovat julkaisut ja lehdistötilaisuudet. Tapahtumien etuja taas ovat 
asiakkaan konkreettinen osallistuminen, hyvien kokemuksien kautta syntyvä si-
toutuneisuus ja tapahtumien epäsuora myynti. (Kotler ym. 2009, 710–711) 
Suora ja interaktiivinen markkinointi pitää sisällään erilaisia muotoja puhelimes-
sa, verkossa ja henkilökohtaisesti. Toisin kuin monet muut markkinointiviestinnän 
keinot, suoramarkkinointi on henkilökohtaisesti kohdistettua markkinointia, jol-
loin viesti on valmisteltu vastaanottajaa ajatellen. Viestin perille vieminen ja 
muuttaminen ovat nopeaa, koska valmistelu ei vie yhtä kauan kuin esimerkiksi 
televisiomainonnassa.  Interaktiivisuus taas tarkoittaa mahdollisuutta muunnella 
viestiä asiakkaan vastauksesta riippuen. (Kotler ym. 2009, 711) 
”Puskaradioksi” kutsuttua markkinointikeinoa on vaikeampi hallita. Se tapahtuu 
asiakkaiden kokemuksien ja kuuleman perusteella. Tällainen markkinointi on toi-
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saalta tehokasta, koska ihmiset uskovat toistensa kokemuksia. Henkilökohtaisuus 
näkyy keskustelussa, jossa esille nousevat omat kokemukset, mielipiteet ja henki-
lökohtaiset faktat. Ajallisestikin puskaradio on tehokas, koska se toimii silloin, 
kun ihmiset haluavat ja ovat kiinnostuneita. Ihmisten välistä kokemusten vaihtoa 
tapahtuu erityisesti tapahtumien ja järjestettyjen iltojen jälkeen. Ennen keskustelut 
käytiin henkilökohtaisesti tai puhelimitse, mutta nykyaikana keskustelua tapahtuu 
erityisen paljon Internetissä. (Kotler ym. 2009, 711) 
Henkilökohtaisella myyntityöllä on erittäin suuri merkitys asiakkaan ostoproses-
sin loppupuolella. Myyjän tulisi nostaa esille suosituksia ja saada aikaan toimin-
taa. Myyntityön eduista merkittävä on henkilökohtainen vuorovaikutus, jossa 
myyjän ja asiakkaan välille muodostuu suusanallista vaihdantaa. Myyntityö mah-
dollistaa myös eritasoisten suhteiden syntymistä – tarvitsi asiakas sitten vai het-
kellisesti tuotteen tai oli hän sitten pitkäaikainen vakioasiakas. Ostaja saadaan 
tilanteeseen, jossa hänen on pakko antaa jonkinlainen vastaus ostopäätökseen liit-
tyvistä ajatuksistaan. (Kotler ym. 2009, 711) 
Markkinointiviestinnän strategiassa yrityksen tulee valita mainonnalle oma linja-
uksensa. Kaksi merkittävää strategiavaihtoehtoa ovat työntöstrategia (push) ja 
vetostrategia (pull). Työntöstrategiassa tuotetta ikään kuin työnnetään jakelukana-
vassa eteenpäin: ensin tukkukaupoille ja jälleenmyyjille ja sitten askel askeleelta 
lopulliselle kuluttajalle. Työntöstrategialle ominaista on käyttää myynninedistä-
miskeinoja esimeriksi myyntikilpailut, mainontarahan maksaminen vähittäiskau-
poille ja jälleenmyyjien tuotekoulutus. Vetostrategiassa herätellään lopullisen asi-
akkaan ostohaluja kohdistamalla mainontaa suoraan lopulliselle käyttäjälle. Ta-
voitteena on saada asiakas kysymään ja haluamaan tuotetta vapaaehtoisesti. 
(Bergström, Leppänen 2009, 331) 
Yrityksen tulisi rakentaa oma markkinointiviestintämix eli sekoitus markkinointi-
viestinnän keinoja tehokkaaksi paketiksi. Paketin sisällä eri keinoja lisätään tarvit-
taessa eri aikaan ja tiettyjä määriä. On tärkeää muistaa, että eri markkinointivies-
tinnän keinot ruokkivat toisiaan, joten paketin rakentaminen ja suunnittelu on tär-
keää haluttujen tavoitteiden aikaansaamiseksi. (Blythe 2008, 193) 
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Kun Kössin Halli valitsee markkinointiviestinnän keinoja, tulevat valinnat perus-
tella. Miksi esimerkiksi lehtimainonta sopii yritykselle? Kaikkien keinojen tulisi 
yhdessä palvella suunnitelman markkinointitavoitteita. 
Valitun markkinointiviestintämixin avulla yrityksen tulisi jouduttaa ostoprosessia 
ja ensimmäiseksi saada aikaan se. Viestintämenetelmät tulee valita ajallisesti os-
toprosessin etenemisen pohjalta. Pohjustusviestinnän avulla herätetään asiakkaan 
tietoisuutta yrityksestä tai tuotteesta ja rakennetaan mielikuvaa ja tunnettuutta. 
Pohjustusviestinnän keinot ovat massaperusteisia eli jonkin viestintävälineen 
avulla tapahtuvaa vaikuttamista. Näitä keinoja ovat esimerkiksi televisio, radio, 
sanomalehdet, verkkoviestintä ja suoramainonta. Kun asiakkaan tietoisuutta yri-
tyksestä on pohjustuttu, siirrytään kaupankäyntiviestintään, jossa tehdään tarjouk-
sia ja mahdollisesti ostopäätös eli kauppojen syntyminen. Kaupankäyntiviestinnän 
keinot ovat sekä välineiden avulla tapahtuvaa että henkilökohtaisesti tapahtuvaa 
vaikuttamista. Vuorovaikutuksella on suuri merkitys. Etenkin henkilökohtaisella 
myyntityöllä on suuri vaikutus tässä kohdin. Asiakassuhdeviestinnässä tavoitteena 
on asiakkaan tyytyväisyyden ylläpito ja asiakashoito. Tällä varmistetaan mahdol-
liset jatko-ostokset ja hyvän mielikuvan ylläpito. (Rope 2005, 281–283) 
Viestinnän kultainen linja on yleinen markkinointiviestinnän toteuttamisen ohje. 
Valituista markkinointiviestinnän keinoista huolimatta viestinnän toteutus tulisi 
edetä seuraavan kuvion mukaisesti (Rope 2005, 289): 
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Kuvio 9 Markkinointiviestinnän kultainen linja (Rope 2005, 289) 
 
Viestinnän kohdistamiseksi on selvitettävä kohderyhmä, sen ominaisuudet ja si-
jainti. Ilman kohderyhmään liittyvää tietoa viestintä jää tehottomaksi. Motiivien 
kohdalla tulisi selvittää, mitä kohdehenkilöt haluavat saada ja miltä he haluavat 
välttyä. Motiivit ovat ostamisen perusta ja siksi tärkeä osa viestinnän suunnittelua. 
Viestintäsanoma taas rakentuu kohderyhmän motiivien pohjalta. On mietittävä 
mitkä seikat ovat tärkeitä mainita viestinnässä ostohalujen herättämiseksi. Viestin-
tätapa valitessa on hyvä muista, että aina ei ole hyvä sanoa kaikkea suoraan, vaan 
asiakkaan on joskus hyvä oivaltaa itse esimerkiksi tarpeensa. Viestintätavan tulisi 
muutenkin sopia yhteen tuotteen tai yrityksen tavoitemielikuvan kanssa. Viestin-
tävälineen tehtävä on välittää haluttu sanoma mahdollisimman tehokkaasti ja ta-
loudellisesti yrityksen kohderyhmälle. Tärkeää valinnassa on, miten väline kyke-
nee välittämään sen viestisisällön, mikä on tarkoitus viedä eteenpäin. Lopuksi 
viestinnän toteutuksessa määritellään tehokkain, rationaalisin ja taloudellisin tapa. 
Markkinointiviestinnän tehokkuutta pidetään tavallisesti tärkeämpänä kuin sen 
taloudellisuutta. (Rope 2005, 289–290) 
Markkinointiviestinnän lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntiä. 
Muita tavoitteita on tiedottaminen, huomion herättäminen, ostohalun herättäminen 
KOHDERYHMÄ 
MOTIIVIT 
VIESTIN SISÄLTÖ 
TAPA VIESTIÄ 
VIESTINTÄVÄLINEET 
TOTEUTUS 
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ja asiakkaalle tuotetun arvon ja hyödyn viestiminen. Suhdemarkkinoinnin näkö-
kulmasta tärkeää on asiakkaan ostopäätöksen vahvistaminen ja asiakassuhteen 
ylläpitäminen. (Bergström, Leppänen 2009, 330) 
 
6.5 Henkilöstö ja asiakaspalvelu kilpailukeinona 
Yrityksen markkinoinnin neljän klassisen kilpailukeinon lisäksi yritys voi käyttää 
myös henkilöstöään ja asiakaspalveluaan erottuakseen kilpailijoista. Kilpailussa 
menestyäkseen yrityksen on kyettävä palkkaamaan hyviä työntekijöitä ja kehittä-
mään heidän osaamistaan. Hyvät ja työssään viihtyvät työntekijät pysyvät kau-
emmin saman yrityksen palveluksessa. He levittävät positiivista mielikuvaa yri-
tyksestä ja tekevät työnsä tehokkaasti. Työnantajan on myös helppo rekrytoida 
uusia työntekijöitä, kun yrityksellä on hyvä maine työntekijämarkkinoilla. (Berg-
ström, Leppänen 2009, 172–173) 
Sisäinen markkinointi perustuu yksinkertaiseen ajatukseen, että työntekijät muo-
dostavat yrityksen ensimmäiset markkinat eli sisäiset markkinat. Ensin tuotteet ja 
kampanjat on markkinoitava henkilöstölle, jotta ulkoinen markkinointi onnistuisi. 
Sisäinen markkinointi onkin edellytys ulkoiselle ja vuorovaikutteiselle markki-
noinnille. Sen merkitys on vain korostunut nykyajan palveluympäristössä, kun 
työntekijöiltä odotetaan palveluhenkisyyttä. (Grönroos 2003, 431–436) 
Sisäiselle markkinoinnille on asetettu neljä yleistavoitetta. Ensimmäiseksi, yrityk-
sen tulisi varmistaa, että työntekijät ovat tarpeeksi motivoituneita asiakaskeskei-
seen ja palveluhenkiseen työpanokseen. Heidän tulisi täyttää osa-aikaisen markki-
noijan velvollisuutensa tehtävissään, jotka tavallisesti liittyvät vuorovaikutukseen 
asiakkaiden tai muun henkilöstön kanssa. Toiseksi, yrityksen tulisi houkutella 
hyviä työntekijöitä ja saada heidät pysymään yrityksen palveluksessa. Yrityksen 
tulisi myös varmistaa, että palvelut tuotetaan asiakaskeskeisesti. Henkilöstölle 
tulisi antaa koulutusta, jotta he pystyvät täyttämään tehtävänsä ja roolinsa osa-
aikaisena markkinoijana. (Grönroos 2003, 439–440) 
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Jotta henkilöstöä voitaisiin käyttää kilpailukeinona, tulee sisäisen markkinoinnin 
toimintoja käyttää hyödyksi. Sisäisen markkinoinnin toiminnoista tavallisimmat 
ovat koulutus, sisäinen joukkoviestintä ja henkilöstöhallinnolliset keinot. Henki-
löstön kouluttaminen on tärkeää yrityksen strategian ja toimintatapojen sisäistämi-
seksi ja hyvän asiakaspalvelun takaamiseksi. Kyseessä voi olla myös asenneon-
gelma, joka on muutettava. Asenneongelmat johtuvat usein tiedon puutteesta. 
Koulutusta voi pitää myönteisten asenteiden kehittämistä ja esimerkiksi viestintä-, 
myynti-, ja palvelutaitojen kehittämisestä. Sisäinen joukkoviestintä on tärkeää 
etenkin uusien toimintatapojen käyttöönotossa ja muiden tärkeiden asioiden tie-
dottamisessa. Tukiaineistona voi toimia esitteet, muistitaulut tai lehdet. Henkilös-
töhallinnolliset keinot keskittyvät oikeiden ihmisten rekrytointiin ja oikeanlaisen 
palkkauksen suunnitteluun. Myös kannustejärjestelmät ovat osa henkilöstön suun-
nitelmallista kehittämistä. (Grönroos 2003, 445–448) 
Erinomainen asiakaspalvelu on tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle 
lisäarvoa. Asiakaspalvelun laatu korostuu etenkin aloilla, joissa tuotteet tai vali-
koimat ovat hyvin samanlaisia. Määritelmänä asiakaspalvelu on toimintaa, jonka 
tarkoituksena on opastaa ja auttaa asiakasta. Asiakaspalvelun laatutavoitteet tulisi 
määrittää jo yrityksen strategiassa. Suunnitellessa asiakaspalvelun tasoa on otetta-
va huomioon henkilöstöresurssit, miten paljon ja millaista palvelua pystytään tar-
joamaan. (Bergström, Leppänen 2009, 180–181) Palvelun laatua ja sen vaikutuk-
sia asiakkaisiin ja ostopäätöksiin tarkastellaan palveluiden markkinoinnin teo-
riaosuudessa. 
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7 MARKKINOINNIN STRATEGIALINJAUKSET 
Liiketoiminnan markkinoinnillinen kehittäminen edellyttää, että yritys tekee stra-
tegiset toimintaratkaisunsa. Strategiat rakennetaan ympäristö- ja yritysanalyysien 
tarkastelujen jälkeen. Strategiaa mietittäessä yrityksen tulee tietää, miten menestys 
on turvattu tulevaisuudessa ja minkälainen yritys haluaa olla. Sen jälkeen tulee 
päättää linjaratkaisut, joilla päämääriin pääsyä tavoitellaan. Nämä strategiat ovat 
enemmän yrityksen liiketoimintaan liittyvää strategiapolitiikkaa. Kuitenkin koko-
naisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti koko liiketoiminta tulisi nähdä 
markkinoinnillisesta näkökulmasta. (Rope 2005, 470) 
Markkinointistrategian ydin on ymmärtää markkinoita ja luoda ja toteuttaa strate-
gia, jonka avulla asiakkaita houkutellaan ja hoidetaan kannattavasti. Kuluttaja-
käyttäytymisen selvittäminen, tutkiminen ja ennakointi ovat erittäin tärkeitä kehit-
tyvissä markkinointistrategioissa. (Peter, Olson 2005, 14) 
Yrityksen markkinoinnillista ja liiketoiminnallista strategianmääritystä varten on 
tehtävä analyysejä. Kun yrityksen ympäristöntarkastelu ja mahdollisuuksien kar-
toitus on tehty, tulee yrityksen tarkastella missiota ja tavoitteitansa. Yrityksen on 
määritettävä kykynsä ja ydinosaamisensa ja valittava kilpailuetu, jolla erottautua 
kilpailijoista. (Dibb ym. 2006, 43–44) 
7.1 Kohderyhmät ja sen tarpeet 
Markkinointi on prosessi, jonka tehtävä on 
- määrittää markkinat 
- määrittää kohdeasiakasryhmän tarpeet 
- määrittää arvoa tuottavat ehdotukset, jotka kohtaavat asiakkaiden tarpeet 
- viestiä nämä ehdotukset kaikille työntekijöille 
- viestintä 
- arvon tuottamisen tarkkailu (McDonald 2002, 104) 
Yrityksen tulisi markkinointia suunnitellessaan ottaa nämä prosessin osa-alueet 
huomioon. Markkinoiden määrittelyssä tulee selvitä nykytilanne ja haluttu tilanne. 
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Markkinat tulisi jakaa myös eri asiakassegmentteihin tarpeiden perusteella. Kun 
markkinat on määritelty, niiden sisältämien asiakkaiden tarpeet tutkitaan mahdol-
lisimman hyvin. Asiakkaiden tarpeita ja toiveita selvitetään esimerkiksi asiakas-
tyytyväisyystutkimuksilla. (McDonald 2002, 104–106) 
Ero termien kuluttajan ja asiakkaan välillä on huomioitava määrittäessä yrityksen 
asiakkaita. Termi kuluttaja tarkoittaa enimmäkseen lopullista kuluttajaa, joka ei 
välttämättä ole asiakas. Yrityksen on olennaista havaita välittäjäasiakkaat, kuten 
esimerkiksi vanhemmat, jotka ostavat lapsilleen tai vaimot jotka ostavat miehil-
leen. Markkinoinnissa ja tuotevalikoimassa on siis huomioitava sekä lopullinen 
kuluttaja että tuotteen ostaja. Ostoketju myyjästä lopulliseen kuluttajaan voi olla 
myös pidempi. Asiakas on ihminen tai yritys, joka ostaa suoraan tuotteen ilman 
välittäjiä. (McDonald 2002, 106–107) 
Markkinointistrategiaa varten määriteltävä asiakkaat voi määrittää esimerkiksi 
vastaamalla seuraavanlaisiin kysymyksiin: 
1 Mitkä asiakkaat todennäköisesti ostavat tuotetta tai palvelua, millaisia he 
ovat ja miten he eroavat niistä, jotka eivät osta? Miten heidät tavoittaa? 
2 Mitkä kriteerit vaikuttavat eniten asiakkaan ostopäätökseen? 
3 Mitä strategioita tulisi käyttää, jotta asiakkaita rohkaistaisiin ostamaan 
meiltä kilpailijan sijaan? 
4 Minkä hinnan asiakas on valmis maksamaan tuotteista ja silti kokisi saa-
vansa siitä lisäarvoa? 
5 Miten voimme tyydyttää ja ilahduttaa asiakkaita niin että heistä tulee us-
kollisia asiakkaita? 
6 Miten voimme miellyttää asiakkaita ja samalla tyydyttää sidosryhmien 
tarpeet? (Peter, Olson 2005, 14) 
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7.2 Suuntausstrategian valinta 
Suuntausstrategiat kertovat yrityksen valitseman suunnan – halutaanko kasvaa vai 
olla kannattavia nykyisillä markkinoilla. Ennen kuin liiketoimintatason strate-
giapäätöksiä tehdään, tulee yrityksen päättää millä liiketoimella (tuote- ja markki-
naratkaisut) ja mihin yrityksen kilpailuetu tulee jatkossa perustumaan. Valinta 
kasvu- ja kannattavuusstrategian välillä tarkoittaa yrityksen kilpailukentän valin-
taa. (Rope 2005, 475) 
7.2.1 Kasvustrategiat 
Ansoffin nelikenttäanalyysi eli kasvuvektori näyttää yrityksen strategian suunta-
vaihtoehdot. Neljä eri suuntavaihtoehtoa tulee esille seuraavassa taulukossa: 
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Ala 
 
 
Nykyinen 
 
 
Uusi 
 
    
     Nykyinen 
 
Markkinaosuuden 
kasvattaminen 
 
 
Tuotekehitys 
 
 
Uusi 
 
Markkina-
valtaukset 
 
Toiminnan  
laajentaminen 
 
Taulukko 4 Kasvuanalyysi (Ansoff 1965, 109) 
Yritys voi pyrkiä kasvamaan nykybisneksessä, jolloin sen täytyy suunnitella alue-
valtaukset kilpailijoilta. Hintakilpailun vaara kasvaa kilpailun kovetessa, jolloin 
on tarkkailtava tuottojen kehitystä. Nykyistä liikeideaa voi myös kasvattaa tuo-
malla samaan tuoteryhmään rinnakkaistuotteita tai uudistamalla nykyisiä tuotteita. 
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Näin kasvua voi tapahtua, vaikka markkina- tai tuotekenttää ei kirjaimellisesti 
kasvatetakaan. (Rope 2005, 476–477) 
Yritys voi pyrkiä kasvuun markkinalohkoa kaventaen, jolloin kasvu suunnataan 
nykysegmentin ulkopuolelle. Segmenttiä voidaan laajentaa tai tuotetta voidaan 
suunnata täysin uudelle markkinalohkolle. Tuoteratkaisu itsessään ei tällöin muu-
tu ollenkaan. Kasvua voi tehdä myös tuotelohkoa laventaen, jolloin markkinoille 
tuodaan täysin uutta ja paranneltua. Jotta kasvu tapahtuisi, on tuote oltava jalostet-
tu mielikuvaltaan tai lisäeduin paremmaksi kuin edeltävä tuote. Yrityksen epäon-
nistumisen riskiä pienentää huomattavasti jo saatu kokemus ja sen kehittäminen. 
(Rope 2005, 477) 
Kasvu sekä tuote- että markkinalohkoa laventaen on myös mahdollista. Silloin 
yritys kasvattaa liiketoimintaansa tuomalla markkinoille tuote, joka poikkeaa sekä 
tuote- että markkinalohkon suhteen nykyisestä liikeidearatkaisusta. Valitsi yritys 
minkä kasvusuunnan tahansa, ottaa hän riskin. Riski on sitä suurempi, mitä kau-
emmaksi loitonnutaan alkuperäisestä liikeideasta. (Rope 2005, 477–478) Esimer-
kiksi jos Kössin Halli päättäisi ottaa myyntiin elintarvikkeita, ottaisi se tietoisen 
riskin ja uuden aluevaltauksen. Yrityksen olisi investoitava uusiin laitteisiin, kou-
lutuksiin sekä arvioitava ensinnäkin elintarvikkeiden menekkiä. 
7.2.2 Kannattavuusstrategiat 
Kannattavuusstrategioita voidaan kutsua kasvustrategioiden vastakohdiksi, koska 
siinä tarkastellaan nykytilannetta kannattavuuden näkökulmasta ja etsitään paran-
nettavaa. Kun pohditaan kannattavuusratkaisuja, voi edessä olla karsimisia esi-
merkiksi asiakasryhmäkentässä. (Rope 2005, 478–479) 
Kun yritys pyrkii lisäämään kannattavuuttaan nykybisneksellä, se ei tee muutoksia 
tuote- tai markkinaratkaisuissa. Sen sijaan, pyritän tehostamaan nykytoimintaa, 
pienentämään kustannuksia ja parantamaan tuotteesta saatavaa hintaa. Jos yritys-
toiminnan perusta on terve ja tuotteet ovat kannattavia, on hyvä pitäytyä tässä 
strategiassa. Jos jotkin tuotteista ovat kannattamattomia, voi yritys lisätä kannat-
tavuuttaan karsimalla tuotteita. Tuote ei kuitenkaan kannata poistaa, jos ennusteet 
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tuoteryhmän muuttumisesta kannattavaksi näyttävät valoisilta tai tuoteryhmä olisi 
erityisen tärkeä jonkin asiakasryhmän hoidossa. Yrityksen tulisi joka tapauksessa 
tarkastella tuotteidensa kannattavuutta ja tehdä strategisia päätöksiä, vaikka itse 
strategiaksi ei olisi valittu kannattavuuden lisääminen tuotteita karsimalla. (Rope 
2005, 480) 
Kannattavuutta voi lisätä myös markkinalohkoja karsimalla, kun yritys kartoittaa 
kannattamattomat asiakasryhmät ja poistaa ne kohderyhmästään. Tällöin yritys 
voi keskittyä sille tärkeiden asiakasryhmien hoitoon. Asiakasryhmien poistaminen 
tulisi tehdä hellävaraisesti asiakastyytyväisyyttä ja yrityksen imagoa ajatellen. 
Poistaminen voi käytännössä tapahtua suosittelemalla toista yritystä tai yksinker-
taisesti kannattamattoman asiakasryhmän hintaa nostamalla. (Rope 2005, 479–
480) 
Yritys pystyy panostamaan sen vahvimpiin osa-alueisiin, kun kannattavuuteen 
pyritään tuote- ja markkinalohkoa karsimalla. Tuotteiden karsimisen seurauksena 
saattavat asiakaslohkokin kaventua ja toisinpäin. Resurssien oikealla kohdistami-
sella ydinosaamiseen voi olla tiedostamattoman suuri merkitys yrityksen kannat-
tavuuteen. (Rope 2005, 480–481) 
 
7.3 Kilpailuetu 
Yrityksen menestyminen on kiinni siitä, miten se onnistuu tyydyttämään valitun 
kohdeasiakasryhmänsä tarpeet. Myös se ratkaisee, osaako yritys käyttää osaamis-
taan ja resurssejaan siihen pyrkiessään. Kilpailija-analyyseissä on yrityksen oman 
strategisen suunnittelun kannalta tärkeää selvittää kilpailijoiden tarjoamat ja eri-
laistumistavoitteet. Kilpailuetu voidaan määritellä asiakkaan kokemaksi parem-
maksi arvoksi muihin kilpailijoihin nähden. Kilpailuetu voi olla taloudellista, toi-
minnallista tai imagollista. Taloudellista kilpailuetua tavoitellessa yritys pyrkii 
kilpailemaan hinnalla. Toiminnallinen kilpailuetu syntyy, kun yrityksen tuotteen 
ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia. Imagollisessa kilpailuedussa asiakkaiden 
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mielikuvat yrityksestä ja sen tuotteista ovat korkealla, jolloin mielikuvat ovat etu-
sijalla ostopäätöksessä. (Bergström, Leppänen 2009, 86–87) 
7.4 Kilpailustrategian valinta 
Markkinointistrategia on suunnitelma, jonka avulla yritys pyrkii asetettuihin 
markkinointitavoitteisiinsa. Yritys voi aloittaa strategisen pohdiskelun esimerkiksi 
Michael Porterin kolmesta yleissuunnasta, jotka antavat hyvän lähtöpisteen. Nämä 
kolme markkinointistrategian linjausta ovat hintastrategia, differointi ja fokusoin-
ti. (Kotler ym. 2009, 105) 
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Taulukko 5 Kolme perusstrategiaa (Porter 1984, 63) 
7.4.1 Hintastrategia 
Hintastrategiaa käyttävä yritys pyrkii saavuttamaan mahdollisimman alhaiset lii-
ketoiminnalliset kustannukset, jotta he voivat tarjota asiakkailleen edullisempia 
hintoja kuin kilpailijat. Alhaisilla hinnoilla yritys pyrkii lisäämään markkinaosuut-
taan. Ongelmaksi kuitenkin nousee koveneva hintakilpailu, kun kilpailijat vastaa-
vat hinnan pudotuksiin. (Kotler ym. 2009, 105) 
Saavuttaakseen maksimaalisen hyödyn hintastrategiasta, yrityksen on kyettävä n 
kasvattamaan markkinaosuuttaan suuremmaksi. Kun markkinaosuus on suuri, on 
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mahdollista hyödyntää alhaiset raaka-ainekustannukset, työvoimakustannukset ja 
kiinteät kulut, jolloin tuotto jää suuremmaksi. (Kotler ym. 2009, 372) 
7.4.2 Differointi 
Differointistrategiassa yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan tarjoamalla eri-
laista lisäarvoa ja omaperäisyyttä. Differointi eli erilaistuminen voidaan saavuttaa 
etujen määrällä esimerkiksi luovilla ja innovatiivisilla tai merkkituotteilla, uuden-
laisella jakelukanavalla tai hinnoittelu ja asiakaspalveluratkaisuilla. Yritys pyrkii 
löytämään erilaista hyötyä asiakkaalle. (Dibb ym. 2006, 49–50) 
Yritys voi hakea erilaistumista monella eri tavalla, joista monet liittyvät tuotteiden 
ja palvelun näkökulmaan. Henkilöstöllä differoiva yritys voi hankkia parempaa 
mainetta hyvin koulutetulla henkilöstöllä ja erinomaisella asiakaspalvelulla. Ka-
navadifferoinnissa yritys voivat suunnitella erilaisen jakelukanavan esimerkiksi 
tehokkuuden kannalta. Imagodifferointi tarkoittaa yrityksen strategiaa, jossa ima-
goa korostetaan erilaisena ja sitä voidaan korostaa esimerkiksi myyntipaikan va-
linnalla. (Kotler ym. 2009, 373–374) 
Palvelun erilaistamisen kilpailijoista voi tehdä palveluedulla. Palvelusta voi tehdä 
paremman tilaamisen helppoudella, kuljetuksella, asennuksella, asiakaskoulutuk-
sella, asiakaskonsultoinnilla, kunnossapidolla ja palautuksilla. Näistä yritys voi 
koota paketin, joka vastaa asiakkaiden tarpeita ja mikä erottuu kilpailijoista eduk-
seen. Esimerkiksi asiakaskonsultoinnissa myyjä antaa asiakkaalle asiantuntevaa 
opastusta ja vinkkejä, jotka asiakas kokee lisäarvoksi. (Kotler ym. 2009, 514–515) 
7.4.3 Fokusointi 
Fokusointistrategiassa yritys keskittyy yhteen tai useaan kapeaan markkinoin-
tisegmenttiin. Yritys tuntee kapea-alaisen segmenttinsä tarpeet erityisen tarkasti ja 
vastaa niihin. Segmentin sisällä yritys voi suosia hintastrategiaa tai erikoistumista. 
(Kotler ym. 2009, 106) Fokusoinnissa tarkoituksena on määrittää kaikkein tuotta-
vimmat liiketoimet ja asiakkaat ja keskittyä niihin. (Kotler ym. 2009, 770) 
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7.4.4 Keskivaiheille juuttuminen 
Kolme perusstrategiaa ovat vaihtoehtoisia ja elinvoimaisia lähestymistapoja vai-
kuttaa kilpailuvoimiin ja hakea yritykselle etua. Voi käydä myös niin, ettei yritys 
pysty kehittämään strategiaansa yhteenkään näistä suunnista ja on erittäin huonos-
sa strategisessa asemassa. Tällöin yrityksellä ei todennäköisesti ole markkina-
osuutta, pääomasijoituksia tai päättäväisyyttä valita tietä. Keskivaiheille juuttumi-
nen on lähes varma merkki huonosta kannattavuudesta. Yrityksellä on tällöin 
mahdollisesti huono tai sekava yritysimago, eikä sillä ole rakenteellista toiminta-
kaavaa tai motivaatiosysteemiä. Keskivaiheilta poispääsy vaatii aikaa ja strategis-
ta suunnittelua. (Porter 1984, 65–66)  
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8 SUHDEMARKKINOINTI 
Suhdemarkkinointi on usein määritelty oppina, jossa luodaan pitkäikäisiä asiakas-
suhteita ja kasvatetaan tuottavuutta niiden avulla. Gummesson määrittelee, että 
suhdemarkkinointi on markkinoinnin tarkastelua suhteina, verkostoina ja vuoro-
vaikutuksena. Itse suhteeseen tarvitaan vähintään kaksi osapuolta, jotka ovat yh-
teydessä toisiinsa. Verkosto koostuu monimutkaisista suhteiden joukosta. Vuoro-
vaikutukseksi taas kutsutaan yksinkertaisten suhteiden ja monimutkaisten verkos-
tojen osapuolten aktiivista yhteydenpitoa. (Gummesson 2008, 3-7) 
Markkinointi ajatellaan tavallisesti persoonattomaksi massamarkkinoinniksi, jossa 
jokainen kuluttaja mielletään vain luvuksi ja osaksi tilastoa. Suhdemarkkinoinnis-
sa keskittymisen kohteena on nimenomaan yksilö. Markkinointi tapahtuu yksilöl-
lisesti kohdentaen. Yksilöitä voidaan jakaa myös ryhmiin, kuten yhteisen kiinnos-
tuksen kohteen perusteella. Tällöin he muodostavat yhteisön, jonka perustana ovat 
myös suhteet. (Gummesson 2004, 31–32) 
Yritysten halu luoda ja hoitaa asiakassuhteita pohjautuu taloudellisiin syihin. Kun 
yritykset tuntevat asiakkaansa, tyydyttävät ja pitävät kiinni kaikkein tuottavim-
mista asiakkaista, saavuttaa yritys parempaa tulosta.  (Buttle 2004, 16–17) 
Käytännössä asiakassuhteiden hallinta on helpottunut teknologian kehityksen 
myötä. CRM (Customer Relationship Management) eli asiakastietokanta on käy-
tännön työkalu, jonka avulla voidaan kerätä arvokasta tietoa yrityksen asiakkaista. 
Sitä voidaan käyttää hyödyksi markkinoinnissa, kun halutaan kohdentaa esimer-
kiksi mainontaa tietylle asiakassegmentille. (Gummesson 2008, 6-9) 
8.1 Mikä on suhde? 
Suhde ei välttämättä ole niin yksiselitteinen, että markkinoija voisi sanoa hänen ja 
asiakkaan välillä olevan suhteen. Asiakas voi olla olemassa olevasta suhteesta 
täysin eri mieltä. Todellisuudessa suhde voi kehittyä vasta silloin, kun kaikki tai 
useimmat tärkeät asiakaskontaktit hoidetaan suhdekeskeisesti. (Grönroos 2000, 
64–65) 
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Yksi monista tavoista määrittää suhde, on mitata asiakkaan ostokertojen määrä. 
Useiden ostojen tai jonkin sopimuksen jälkeen voidaan todeta asiakassuhteen syn-
tyneen. Asiakkaan uusintaostoille on kuitenkin olemassa myös suhteesta riippu-
maton syy, sillä asiakas voi ostaa tuotetta esimerkiksi vain hinnan takia. Tällöin 
hän ei ajattele minkäänlaisen suhteen syntyneen. Juuri tällaiset sidokset, kuten 
hinta tai sijainti, saattavat saada asiakkaan uusintaostoihin ilman selkeää suhdetta 
myyjään. (Grönroos 2000, 64–64) 
Suhde voi olla myös asennekysymys, jolloin henkilö ajattelee jonkin sitovan hänet 
toiseen osapuoleen. Yrityksen on itse ansaittava sitoutumisen tunne esimerkiksi 
kehittämällä vuorovaikutus- ja viestintäprosesseja. Yksi suhteen asennelähtöinen 
määritelmä perustelee suhteen syntyneen, kun asiakas kokee, että hän ja palvelun-
tarjoaja ajattelevat samanhenkisesti. Tällä tarkoitetaan myös molemminpuolista 
hyötymistä. Suhdenäkökulmaan kuuluva vastavuoroisuus syntyy tilanteessa, jossa 
molemmat saavat kokea olevansa ”voittajia”. Voittajaksi itsensä tunteva asiakas 
kokee saavansa suhteesta enemmän kuin muilta tarjolla olevilta vaihtoehdoilta. 
Suhdenäkökulman eettisyys nousee esille, kun markkinoija pyrkii tekemään asioi-
ta asiakkaan kanssa ja hänen hyväksi, sen sijaan, että pyrkisi vain tavoittelemaan 
omaa etuaan. (Grönroos 2000, 65–66) 
8.2 Suhteiden, verkostojen ja vuorovaikutuksen ominaisuuksia 
Kaupallisilla suhteilla, verkostoilla ja vuorovaikutuksella on yleisiä ominaisuuk-
sia, jotka vaihtelevat suhteesta toiseen. Ominaisuuksien havainnoinnista voi olla 
hyötyä päätöksenteossa ja suunnittelussa. (Gummesson 2008, 29–30) 
Yhteistyö. Yhteistyötä voi esiintyä perusominaisuutena asiakkaiden, toimittajien, 
konsulttien, kilpailijoiden, valtionhallinnon laitosten ja muiden välisissä suhteissa. 
Itse yhteistyö voi olla eriasteista ja siinä voi esiintyä kilpailua. Pitkäaikaisen, tasa-
painoisen suhteen luomiselle ihanteellinen pohja on yritysten välinen merkittävä 
yhteistyö ja vähäinen keskinäinen kilpailu. Kun taas yhteistyöstä ei ole hyötyä ja 
kilpailijat valtaavat alaa, on tehtävä päätös suhteen kuolettamisesta tai lujittami-
sesta. (Gummesson 2008, 30) 
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Merkitys, riippuvuus ja sitoutuminen. Suhteen ollessa tärkeä ja yrityksen ollessa 
siitä riippuvainen, on suhteen toimivuuteen panostettava. Tällainen suhde on esi-
merkiksi rakennustyömaalla, joka on riippuvainen saaduista rakennusmateriaaleis-
ta. Sitoutuminen liittyy asiakkaan uskollisuuteen yritystä kohtaan, joka voi olla 
myös eriasteista. (Gummesson 2008, 31–32) 
Luottamus, riski ja epävarmuus.  Luottamusta on pidetty usein suhteen tärkeim-
pänä kulmakivenä. Asiakkaan on pystyttävä luottamaan esimerkiksi lentoyhtiöön, 
käyttäessään sen palveluja. Epävarmuutta syntyy, kun ei tarkalleen ottaen tiedetä, 
mitä ostetaan, kuten usein käy vakuutusostoissa. Epävarmuuden myötä riskit suu-
renevat ja niitä on otettava esimerkiksi liittoutuessa muiden yritysten kanssa. 
(Gummesson 2008, 32) 
Valta. Harvoin on tilanteita, jolloin suhteen osapuolilla on yhtä paljon valtaa. Suh-
teen heikommassa asemassa oleva voi kokea itsensä hyväksikäytetyksi, mutta 
suhde voi silti olla toimiva. Vain omaa asemaansa ajava suhteen osapuoli haittaa 
pysyvää suhdetta, koska suhteen osapuolilta vaaditaan hyvää tahtoa ja avuliaisuut-
ta. (Gummesson 2008, 30–31) 
Kesto. Pitkäaikaisia suhteita pidetään suhdemarkkinoinnin peruspilarina, koska ne 
ovat tavallisesti tehokkaampia kaikille osapuolille. Etenkin, jos uusien suhteiden 
solmimiseen menee kauan aikaa, on taloudellisestikin kannattavampaa lujittaa 
vanhoja suhteita. Asiakkaan tai toimittajan vaihtaminen voi olla kallista. Joskus 
suhde voi vanhentua tai väljähtyä, jolloin on järkevintä katkaista suhde. (Gum-
messon 2008, 31) 
Kontaktien tiheys, säännöllisyys ja tiiviys. Kontaktien tiheys suhteiden osapuolten 
välillä voi vaihdella silloin tällöin tai säännöllisesti. Uskollisuutta voi olla, vaikka 
kontakteja olisikin harvoin, kuten hautaustoimiston tai kiinteistönvälittäjän palve-
lujen käytössä. Tiivis suhde voi kestää kauan tai vain muutaman päivän, kuten 
leikkauksissa. (Gummesson 2008, 32–33) 
Läheisyys ja etäisyys. Läheisyys voi olla fyysistä, henkistä tai tunnepohjaista lä-
heisyyttä. Fyysinen läheisyys auttaa kahta jälkimmäistä ominaisuutta. Fyysinen 
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läsnäolo on olennaista esimerkiksi ulkomaanmarkkinoilla, jotta saadaan uskotta-
vuutta. Suhteista voi tulla myös aidosti henkilökohtaisia, kun osapuolet tapaavat 
usein ja saattavat viettää vapaa-aikaansakin yhdessä. Etäiseksi suhde voi tulla ko-
neella tuotetuissa palveluissa esimerkiksi pankkiautomaatilla. Läheisyys kuitenkin 
tuo turvallisuuden tunnetta. (Gummesson 2008, 33–34) 
Virallisuus, epävirallisuus ja avoimuus. Kaupalliset suhteet ovat tavallisesti epävi-
rallisia enemmän kuin virallisia. Virallisia suhteita ovat suhdetta varten tehdyt 
sopimukset ja noudatettavat säännökset. Erittäin virallista on esimerkiksi vakuu-
tuksen ottaminen, jossa kuluttaja joutuu noudattamaan sääntöjä ja rikkoessaan 
niitä häntä rangaistaan. Avoimuuden aste on näkökohta, joka pohtii, kuinka paljon 
osapuolten on kerrottava toisilleen suhteen kannalta tärkeitä tietoja. (Gummesson 
2008, 34) 
Rutiininomaisuus. Rutiininomaisuutta näkee kaupallisissa suhteissa, kun halutaan 
tehokkuutta ja taloudellisuutta. Rutiinit voivat muuttua, kuten pankkitoiminnassa 
on siirrytty pitkälti sähköiseen asiointiin. Yritysmarkkinoinnissa rituaalit näkyvät 
toimitusrituaaleissa ja vakiomenettelyissä. On pystyttävä valitsemaan nopeus ja 
tehokkuus unohtamatta suhteen vaalimista ja elävöittämistä. (Gummesson 2008, 
34–35) 
Sisältö. Suhteen sisältö voi koostua esimerkiksi toisen osapuolen toimittamista 
tuotteista, palveluista ja toisen osapuolen kuljettamista rahavirroista. Liikesuhde 
on juuri tällainen perinteinen vaihdantasuhde. Kuitenkin, uudessa markkinointi- ja 
johtamisteoriassa suhde on enemmän vuorovaikutusta ja yhteisen arvon tuottamis-
ta. Suhteen sisältönä ovat tällöin usein tiedot ja osaaminen. (Gummesson 2008, 
35) 
Henkilökohtaiset ja sosiaaliset ominaisuudet. Henkilökohtaisia ja sosiaalisia omi-
naisuuksia ovat ikä, sukupuoli, ammatti, persoona, koulutus ja muun muassa hen-
kilökohtaiset piirteet. Näitä henkilökohtaisia piirteitä voivat olla vallanhimo, kyky 
luottamuksen herättämiseen, viehätysvoima ja henkilökohtaiset ”värähtelyt”.  
(Gummesson 2008, 35) 
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8.3 Gummessonin suhdemarkkinoinnin 30 suhdetta 
Gummesson on määritellyt suhdemarkkinointifilosofian ja sen esimerkit suhteiksi, 
joita on hyvä hyödyntää markkinoinnin suunnittelussa. Kaikki 30 suhdetta (LIITE 
3) on jaettu markkinasuhteisiin ja markkinoiden ulkopuolisiin suhteisiin. Markki-
nasuhteiden osapuolina ovat toimittajat, asiakkaat, kilpailijat ja muut markkinoilla 
toimijat, jotka muodostavat markkinoinnin perustan. Markkinasuhteet on jaettu 
vielä klassisiin ja erityisiin markkinasuhteisiin. Markkinoiden ulkopuoliset suhteet 
on jaettu megasuhteisiin ja nanosuhteisiin sen perusteella, toimivatko ne markki-
nasuhteiden ala- vai yläpuolella. (Gummesson 2004, 56–57) 
 
Kuvio 10 Suhteiden jaottelu ryhmittäin (Gummesson 2004, 63) 
 
8.4  R1 Klassinen pari: toimittajan ja asiakkaan välinen suhde 
Markkinoinnin kahden osapuolen välisen perussuhteen muodostaa toimittaja ja 
asiakas. Asiakas tarkoittaa tavallisesti ulkoista asiakasta, mutta voi olla myös si-
säinen asiakas, joka kuuluu yritykseen. Toimittaja voi olla myyntihenkilö kaupas-
sa, joka myy kasvotusten tuotetta asiakkaalle. Suhde voi rakentua myös puheli-
men, kirjeen, sähköpostin tai muun median välityksellä. Yritysten, teollisuuden, 
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uskontojen ja maiden välillä suhteessa myynti tapahtuu neuvottelujen avulla. 
(Gummesson 2008, 45) 
Uusasiakashankinta oli kauan suosiossa, jolloin huolehtiminen nykyisistä asiak-
kaista jäi vähemmälle. Kuitenkin panostaminen nykyisiin asiakkaisiin kannattaa, 
koska asiakkaat ovat katoava voimavara ja uusien asiakkaiden hankkiminen mak-
saa. (Gummesson 2008, 45–47) 
Gummesson nostaa esille kaksi käsitettä: retention marketing ja zero defection. 
Retention marketing tarkoittaa asiakkaan uusintaostoon tähtäävää markkinointia, 
kun taas jälkimmäisessä tavoitteena on nolla asiakassuhteen menetystä. Zero de-
fection on nollavirheajattelua, jonka mukaan yrityksen on jatkuvasti parannettava 
laatuaan ja toimitettava tavaroita ja palveluita virheettömästi. Kun virheitä ei tule, 
asiakkaita ei menetetä ollenkaan. Idea nollavirhestrategiassa on, että suhde asiak-
kaan ja toimittajan välillä ei katkea toimittajan välinpitämättömyyden, toimitusten 
myöhästymisen, huonon palvelun tai muun takia. Asiakasta ei kuitenkaan pidetä 
kiinni hinnalla millä hyvänsä, vaan on osattava arvioida suhteen kannattavuus 
molemmin puolin. (Gummesson 2004, 68–69) 
Toimittaja antaa asiakkaalle lupauksia, joihin asiakas vastaa lupaamalla maksaa. 
Suhteen säilymisen vuoksi on tärkeää, että lupaukset täytetään. Kyse on liike-
elämän eettisyydestä, joka saa osapuolet luottamaan toisiinsa. Jos suhde perustuu 
luottamukseen, vähentää se byrokratiaa ja oikeusriitojen riskiä. Pienyrityksille 
suhteet voivat olla tavoite sinänsä, jolloin kasvu ei ole itse tavoite. Etusijalla voi 
olla perhe laajassa merkityksessä käsittäen ydinperheen, sukulaiset, ystävä, kanta-
asiakkaat, työntekijät ja tavarantoimittajat. Vasta näiden jälkeen saattaa tulla itse 
liiketoiminta. Näin ollen itse verkosto ja siinä käytävä vuorovaikutus voivat olla 
henkilökohtainen tavoite, jotka kuuluvat elämäntyyliin ja ohittavat taloudelliset 
tavoitteet. Talousteorioissa tällaista asennoitumista ja käyttäytymistä ei oteta 
huomioon. Se yleistää, että toimittaja ajaisi omaa taloudellista etuaan eli hakisi 
vain kasvujen ja tuottojen maksimointia. (Gummesson 2004, 79–80) 
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8.4.1 CRM – Customer Relationship Management 
Nykypäivänä korostetaan paljon asiakashallintaa (CRM). Asiakashallinta on jär-
jestelmällinen tapa soveltaa suhdemarkkinointia käytännössä, kuten asiakassuh-
teiden hoidossa. Sillä tarkoitetaan aktiivista ja mittavaa panostamista asiakassuh-
teisiin pidemmällä aikavälillä niin, että kannattavuus ja eloonjääminen on turvat-
tu. (Gummesson 2004, 68–73) 
Strateginen asiakashallinta on keskittynyt asiakaskeskeisen liikekulttuurin kehit-
tämiseen. Asiakaskeskeinen liikekulttuuri keskittyy voittamaan ja pitämään asiak-
kaat luomalla ja antamalla parempaa lisäarvoa kuin kilpailijat. (Buttle 2004, 4) 
Itse CRM:n strategioiden toteuttamisessa käytetään apuna järjestelmiä ja tietotek-
niikkaa. Koska asiakkaita on tavallisesti paljon ja kaikkea on mahdoton muistaa, 
tarvitaan tietovarastointia (data warehousing). Tietoa etsitään eri lähteistä ja niitä 
tallennetaan ja yhdistellään kokonaisuuksiksi. Tietotekniikka mahdollistaakin 
tarkkojen ja hyödyllisten tietokantojen olemassaolon, jotka auttavat asiakassuhtei-
den hoidossa. Esimerkiksi Ritz-Carlton – ketjun hotelleissa asiakashallinta on 
tehokkaassa käytössä. Aina kun asiakas vierailee hotellissa, tietokantaan kirjataan 
muistiin asioita, joista asiakas erityisesti piti ja asioita, joista hän ei pitänyt. Myös 
sovitut alennukset, luottokortin numero, aikaisemmat käynnit, tupakoimattomuus 
ja muut seikat jäävät yrityksen tietoon. Asiakkaan tullessa seuraavan kerran hotel-
liin, on asiakassuhteen hoito helpompaa. Sähköinen CRM ei auta, jos toimenpiteet 
ovat vastoin suhdemarkkinoinnin arvoja ja jos tietoa ei käytetä asiakassuhteen 
vuorovaikutuksen parantamiseksi. (Gummesson 2004, 74–78) 
Asiakashallinnan vaatimukset ovat tuttuja yksilöllisen markkinoinnin vaiheista. 
Ensimmäiseksi määritellään yksittäiset asiakkaat ja otetaan selvää, kuinka heihin 
saa yhteyden. Sen jälkeen asiakkaat differoidaan eli jaetaan eri ryhmiin heidän 
arvojensa ja tarpeidensa perusteella. Asiakkaiden kanssa ollaan vuorovaikutukses-
sa eli käydään niin sanottua dialogia. Toimintatapoja muutetaan niin, että jokaista 
asiakasta kohdellaan omana yksilönään henkilökohtaisen kontaktin tai jonkin au-
tomatisoidun prosessin välityksellä. Lopuksi on tärkeää saada suhteesta pysyvä 
oppimissuhde.  (Gummesson 2004, 68–73) 
92 
 
 
8.5 R2 Klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan ja kilpailijan muodostama 
kolmiodraama 
Kaikilla markkinoilla on monia toimittajia, joiden välille syntyy kilpailua. Kilpai-
lussa mukana on kolme osapuolta: asiakas, asiakkaan nykyinen toimittaja ja kil-
pailevat toimittajat. Kilpailusta on nykypäivänä alkanut tulla yhä enemmän hy-
perkilpailua. Hyperkilpailu on kiivasta ja siinä latistetaan kilpailuedut maan tasal-
le. Markkinoilla pärjää se, joka selviää jatkuvasta myllerryksestä. (Gummesson 
2004, 82–83) 
Tehokas kilpailu on toivottavaa, koska kilpailu synnyttää suhteita asiakkaiden ja 
monien potentiaalisten toimittajien välille. Asiakkaalla on varaa valita, jolloin 
toimittaja ei voi olla koskaan täysin varma asiakassuhteen jatkumisesta. (Gum-
messon 2004, 83–84) 
Markkinatalouden tasapaino syntyy, kun kilpailu, yhteistyö ja säännök-
set/instituutiot saadaan keskinäiseen tasapainoon. Ei ole tiedossa yksiäkään mark-
kinoita, jotka olisivat toimineet täysin ilman kilpailua ja yhteistyötä. Yhteistyö 
vaikuttaa markkinoinnin johtamiseen ja on tärkeä osa suhdemarkkinointia. Insti-
tuutioiden avulla valtiovallan säätämiä lakeja on helpompi ottaa käytäntöön ja 
valvoa. Instituutiot, kuten verohallitus tiedottavat säännöksistä. Tavoitteena on 
teoreettisesti ihanteellinen pitkän aikavälin markkinatalouden tasapaino, jota oh-
jailisivat kilpailu ja hinta. On löydettävä tasapaino näiden kolmen ominaisuuden 
välillä, jolloin markkinoinnin tasapainon saavuttaminen on mahdollista. (Gum-
messon 2004, 84–86) 
Markkinatalouden tasapainoon liittyy monta tärkeää huomiota. Vaikka sääntely 
rajoittaa kilpailua ja saattaa rajoittaa yritysten toimintaa, on sen tarkoitus kuiten-
kin ylläpitää tasapainoista kilpailua. Säännöksiä ei tulisi siis purkaa, vaan uudistaa 
eli etsiä sopivampia lakeja. Muuttuvassa ympäristössä lakien ja instituutioiden 
tulisi muuttua sopivammiksi, jotta ne pystyisivät edistämään yhteiskunnan raken-
tavia voimia ja hillitsemään haitallisia voimia. Säännökset varmistavat, että va-
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paata kilpailua ei estetä kokonaan. Jokainen yritys toivoo säästyvänsä kilpailun 
vaaroilta, mutta samalla kilpailu on kuitenkin elintärkeää yrityksen toiminnalle. 
Kilpailun tavoitteena on päästä eron kilpailusta, kun yritys pyrkii vähentämään 
muiden toimittajien vaikutusvaltaa ja häiritsemään toimintaa. (Gummesson 2004, 
85–86) 
 
 
Kuvio 11 Markkinatalouden kolme perustekijää, jotka yhdessä aikaansaavat 
markkinoinnin tasapainon (Gummesson 2004, 85) 
 
Suhdemarkkinoinnin näkökulma rakentaa suhteen yrityksen ja sen asiakkaiden ja 
kilpailijoiden välille. Jotta yritys pystyy ymmärtämään suhteeseen vaikuttavia 
mekanismeja, kuten markkinoinnin tasapainoon vaikuttavia ominaisuuksia, on sen 
helpompi suunnitella tulevaisuutta. Esimerkiksi lakien aiheuttamat muutokset 
muuttavat kilpailua joko tiukemmaksi tai saattavat antaa mahdollisuuksia. Koska 
mukana on kolme tahoa ja kilpailijoita on alalla monia, on yrityksen kyettävä 
luomaan hyvä suhde asiakkaaseen ja kilpailijoihinsa.  
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8.6 R 9 Suhde tyytymättömään asiakkaaseen 
Asiakkaan ollessa tyytymätön nykyiseen suhteeseensa toimittajan kanssa, on hä-
nellä muutama vaihtoehto toimia. Asiakas voi yksinkertaisesti lähteä suhteesta, 
jolloin hän siirtyy joko kilpailijalle tai lakkaa ostamasta kyseistä tuotetta tai käyt-
tämästä palvelua. Kun suhteessa on ongelmia, asiakas saattaa puhua suunsa puh-
taaksi ja vaatia tilanteen korjaamista. Vaikka asiakas olisi tyytymätön, voi hän 
silti jäädä suhteeseen. Syynä tähän voi olla vaihtoehtojen puute, vaihtokustannus-
ten suuruusluokka, hitaus, ideologia tai muut syyt. (Gummesson 2004, 137) Suh-
demarkkinointi lisää vaihtoehtoihin yhteistyön. Osapuolet ratkaisevat tilanteen 
yhdessä ja pyrkivät löytämään molempia hyödyttävän ratkaisun. (Gummesson 
2004, 144) 
Reklamaatioiden hoidossa ja vahinkojen korvaamisessa on kyse pitkäaikaisen 
suhteen korjaamisesta ja lujittamisesta. Ongelmien korjaamisen tulisi olla raken-
tavaa, eikä koneellinen rutiini. Korjaamistoimenpiteissä on puhuttu myös ”asiak-
kaan ilahduttamisesta”, millä tarkoitetaan sitä, että asiakas saa suuremman korva-
uksen menetyksestään kuin mitä osasi odottaa. Kuitenkin on vaikea tietää, milloin 
annetaan riittävästi. Myös ihmisten yksilölliset odotukset ovat vaikeasti ennalta-
arvattavissa. (Gummesson 2004, 137–138) 
Virheiden korjaamisen tulisi tapahtua nopeasti ja yrityksen tulisi vaikuttaa siltä, 
että on oikeasti pahoillaan virheestä. Virheiden korjaaminen ei ole aina helppoa, 
koska asiakaspalveluhenkilöstö ei välttämättä aina siihen pysty. Virhe voi olla 
tuotteessa, palvelussa, järjestelmässä, se voi liittyä resursseihin tai myyjällä ei ole 
valtuuksia korjata tapahtunutta. Johdon tulisikin edistää koko organisaation läpäi-
sevää laadunhallintaan, jolloin virheiden määrä pienenisi ja niiden korjaaminen 
olisi suunnitellumpaa. (Gummesson 2004, 140–142) 
Suhde tyytymättään asiakkaaseen voidaan hoitaa suoralla yhteydellä tai epäsuo-
rasti jonkin välittäjän kautta. Kyky käsitellä tyytymätöntä asiakasta riippuu itse 
asiakaspalvelijasta. Myyjän tulisi ymmärtää, että onnistuneesti korjattu virhe lujit-
taa asiakassuhdetta. On myös muistettava, että kuluttajat ovat usein liian arkoja 
pyytääkseen riittävää hyvitystä. (Gummesson 2004, 140) 
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Kun kyse on asiakkaan tyytymättömyydestä, on asiakkaalla ja asiakaspalvelijalla 
edessä ankara totuuden hetki. Erään tutkimuksen mukaan tyytymätön asiakas, 
jonka valitusta ei käsitelty tyydyttävästi, kertoo ikäviä asioita 10–20 ihmiselle. 
Sen sijaan, sellainen asiakas, jota on kohdeltu asianmukaisesti, kertoo siitä vain ja 
ainoastaan viidelle ihmiselle. Harvat asiakkaat sanovat tyytymättömyytensä suo-
raan toimittajalle. Tyytymättömyys saattaa selvitä asiakassuhteen katkeamisella 
ennemmin tai myöhemmin. (Gummesson 2004, 144) 
 
8.7 R 27 Sisäinen markkinointi: suhteet työntekijämarkkinoihin 
Sisäisellä markkinoinnilla tarkoitetaan ulkoista markkinointia varten kerätyn 
markkinointiosaamisen käyttöä henkilöstöön eli niin sanottuihin sisäisiin markki-
noihin. Käsite on alun perin palvelujen markkinoinnista, jonka tavoitteena oli saa-
da asiakaspalveluhenkilöstö hoitamaan palvelutapaamisensa entistä itsenäisemmin 
ja paremmin. Ulkoinen markkinointi vaikuttaa myös sisäisiin markkinoihin, sillä 
työntekijät näkevät sitä aivan yhtä lailla kuin muut kuluttajat, jopa tarkkaavai-
semmin. Sisäisen markkinoinnin piiriin voidaan liittää verkosto-organisaation 
sisällä toimivat tavarantoimittajat, liittoutumakumppanit tai muut. (Gummesson 
2004, 276–278) 
Huipputekniikasta on hyötyä sisäisessä markkinoinnissa, vaikka ei tule unohtaa, 
että henkilökohtaiset kontaktit ovat äärimmäisen tärkeitä. Tekniikka on mahdollis-
tanut Intranettien rakentamisen henkilöstölle ja verkoston jäsenille, joihin voidaan 
sisällyttää ajankohtaista tietoa tai apuvälineitä työhön. Kuitenkin esimerkiksi liial-
linen sähköpostilla tiedottaminen ja Intranetin käyttö saattavat heikentää yritys-
kulttuuria. Tällaisissa tilanteissa sisäiset sähköiset suhteet korvaavat sisäiset inhi-
milliset suhteet, jolloin etäsuhde korvaa läheisen suhteen.  
Perinteiset sisäisen markkinoinnin keinot, kuten muistiot ja sisäiset uutislehdet 
eivät riitä, koska sisäisen markkinoinnin tulee olla vuorovaikutteista. Palaverit ja 
kick off – tilaisuudet ovat mainio keino antaa tietoa ja muokata työilmapiiriä ja 
edistää täten yrityskulttuuria. (Gummesson 2004, 278–279) 
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Painopisteenä sisäisessä markkinoinnissa on, että ihmiset ovat suuri avainresurssi 
menestyvän liiketoiminnan kehittämisessä ja ylläpidossa. Työntekijöiden paras 
motivaatio olla palveluhenkisiä ja asiakaskeskeisiä syntyy, kun he ovat perillä 
tarvittavista asioista. Perehdyttäminen on tärkeä keino jakaa tietoa ja muokata 
asenteita. Sisäinen markkinointi voi olla myös keino yhdistää työntekijöiden asi-
antuntemusta ja näin ollen rikkoa osastojen välisiä muureja. (Gummesson 2004, 
281–284) 
 
8.8 Suhteiden kannattavuus 
Yritysten johto on erityisen kiinnostunut rahasta. Jotenkin on mitattava myös suh-
demarkkinoinnin vaikutuksia liiketoiminnan menestykseen ja kannattaako esi-
merkiksi CRM. Kuten rahallisen pääoman tuottoastetta, myös suhteiden tuottoas-
tetta pystyy joillakin keinoilla arvioimaan. Suhteiden tuottoaste tarkoittaa talou-
delliseen tulokseen vaikuttavia tekijöitä, kuten yrityksen suhdeverkoston perusta-
misen ja ylläpitämisen vaikutuksia. Mittaaminen tapahtuu pitkällä aikavälillä. 
Tuottoasteen arvioimisessa tärkeitä avainsanoja ovat asiakassuhteiden kesto, asi-
akkaiden säilyttäminen ja menettäminen, asiakasvuorovaikutuksen ja laadun, tuot-
tavuuden ja kannattavuuden väliset yhteydet. Myös asiakastyytyväisyydellä ja 
uskollisuudella on omat tehtävänsä suhdemarkkinoinnin kannattavuudessa. 
(Gummesson 2004, 311–313) 
Joidenkin tutkimusten mukaan asiakastyytyväisyys ennakoi tulevia voittoja. Kui-
tenkaan varmistuminen suuresta asiakkaiden tyytyväisyysprosentista ei riitä, kos-
ka kannattaviksi asiakkaiksi heidän täytyy olla uskollisia. On jopa väitetty, että 
asiakkaiden säilymisenasteen kannalta on suuri ero, onko asiakas vain tyytyväinen 
vai erittäin tyytyväinen. Erittäin tyytyväinen asiakas aikoo pysyä yrityksen asiak-
kaana vastaisuudessakin, kun taas tyytyväiset ovat suurilta osin toista mieltä. 
(Gummesson 2004, 314–315) 
Asiakkaiden tyytyväisyyttä ja sitoutuneisuutta voidaan arvioida uskollisuusmatrii-
silla. Matriisissa on yhdistetty toimittajan houkuttelevuus ja suhteen lujuus. Kai-
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kista tyytyväisimmät asiakkaat ovat suurlähettiläitä, koska he ovat solmineet van-
kan suhteen toimittajaan ja pitävät tätä erittäin houkuttelevana. Uskolliset asiak-
kaat ovat toiseksi sitoutuneimpia. Ylävasemmalta alaoikealla sijaitsevalla janalla 
on riskiasiakkaat, jotka saattavat vaihtaa helposti kilpailijalle. Loput ryhmistä ovat 
sellaisia, jotka etsivät jatkuvasti uusia toimittajia tai ovat jo täysin menetettyjä 
asiakkaita. (Gummesson 2004, 315) 
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Taulukko 6 Uskollisuusmatriisi Johansen & Monthelie (Gummesson 2004, 316) 
 
Erään tutkimuksen mukaan suhteiden tuottavuus ei korreloinut kovinkaan hyvin 
uskollisuuden kanssa. Yllättäen vähiten uskolliset ryhmät olivat kannattavampia 
kuin suurlähettiläät. Kenties suhteiden tuottavuuden ja uskollisuuden välillä vallit-
see paradoksi: asiakkaat ovat sitä tyytyväisempiä, mitä kannattamattomampia he 
ovat, kun taas kannattavammat asiakkaat ovat vähemmän tyytyväisiä. Storbackan, 
Strandvikin ja Grönroosin suhteen kannattavuuden malli liittää yhteen toimittajien 
ja asiakkaiden välisten suhteiden vaiheet ja ominaisuudet. (Gummesson 2004, 
316–317) 
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Kuvio 12 Suhteen kannattavuuden malli (Storbacka, Strandvik, Grönroos 1994, 
23) 
 
Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat koettu laatu ja hänen kokemansa uhraus 
eli kustannukset. Koettu arvo vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen, millä on vaikutus-
ta asiakkaan sitoutumiseen, toimittajan ja asiakkaan välisiin sidoksiin ja etenkin 
suhteen lujuuteen. Suhteen lujuus vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee kriittiset 
kohtaamiset ja mitä uskollisempi asiakas on, sitä vähemmän hän kokee huomaa-
vansa vaihtoehtoja. Vaihtoehdot ja niiden lukumäärä vaikuttavat suhteen pituu-
teen. On muistettava, että hyvin hoidettu kriittinen kohtaaminen on suhteen lujuu-
den kannalta positiivista ja suhteen pituuteen vaikuttavaa. Kun asiakassuhteesta 
kehittyy pitkä ja hyödyllinen suhde, asiakas saattaa keskittää ostoistaan yhä 
enemmän samalle toimittajalle. Tällöin kyseisen toimittajan markkinaosuus kas-
vaa.  Jos asiakas tekee samalta toimittajalta kaikki tietyn tuote- tai palveluryhmän 
ostot, asiakaskohtainen markkinaosuus nousee sataan prosenttiin ja tuotot ovat 
suurimmat mahdolliset. Asiakassuhteen kannattavuus määräytyy suhteen tuottojen 
ja kustannusten erotuksesta. (Gummesson 2004, 317) 
 
8.9 Suhteiden varjopuolet 
Pitkät suhteet ovat tavallisesti kannattavampia, mutta negatiivisia vaikutuksiakin 
saattaa ilmetä. Yrityksen on hyvä tiedostaa nämä negatiiviset varjopuolet, jotta 
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pitkiä suhteita ei ajatella sokeina ikuisesti tuottaviksi. Etenkin pitkäaikaisissa bu-
siness-to-business – suhteissa esiintyy varjopuolia. Asiakas saattaa muuttua lais-
kaksi ja on kielteinen kaikkea kehittämistä kohtaan. Asiakkaan valinnat saattavat 
ajan myötä rajoittua, jolloin ostaminen saattaa urautua. Kun suhde on ollut avoin 
ja tietoa on jaettu puolin ja toisin, on vaarana suhteen katkeaminen. Tällöin arvo-
kasta tietoa voi levitä vääriin käsiin. Suhteiden varjopuolet on tiedostettava senkin 
takia, että suhteiden molempia osapuolia hyödyttävä suhde voi muuttua toispuo-
leiseksi. (Grönroos 2007, 277) 
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9 IMAGO 
Imagolla eli mielikuvalla tarkoitetaan jonkin henkilön subjektiivistä käsitystä jos-
takin asiasta, tässä tapauksessa yrityksestä. Oleellista on ymmärtää, että jokainen 
yksilö näkee yrityksen eri tavalla. Imagokäsitteestä tulee muistaa, että se kytkey-
tyy kaikkiin asioihin. Näin voidaan luoda maasta maankuva ja järjestöstä järjestö-
kuva jne.  (Grönroos 2007, 340) 
Hyvä ja suotuisa imago on aina etu yritykselle, koska sillä on vaikutus asiakkaan 
ajatusmaailmaan. Imago asettaa odotuksia yrityksen toiminnalle ja jakaa positii-
vista mielikuvaa, joka taas vaikuttaa markkinoinnin tehokkuuteen. Siten sillä on 
vaikutusta myös koettuun palvelun laatuun, jota käsitellään enemmän palvelujen 
markkinoinnin teoriaosuudessa. (Grönroos 2007, 340) 
Imago toimii myös suodattimena. Hyvä imago antaa ikään kuin suojan ja asiakas 
saattaa sallia yritykseltä enemmän epäonnistumisia kuin normaalisti toiselta yri-
tykseltä sallisi. Yrityksen sisällä hyvä imago vaikuttaa työmotivaatioon, työn ar-
vostukseen ja tätä kautta asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Arvostetun yri-
tyksen työpaikat ovat myös kilpailevia ja osaavan työvoiman saaminen on hel-
pompaa. (Grönroos 2007, 340–341) 
Liiketoiminnassa mielikuvan rakentamisella pyritään yrityksestä luomaan sellai-
nen mielikuva, että sen avulla saataisiin aikaan menestystä. Imagon systemaattista 
ja markkinoinnillista rakentamista kutsutaankin mielikuvamarkkinoinniksi. Siinä 
rakennetaan haluttua mielikuvaa keskeisten kohderyhmien mieleen, jotta saatai-
siin markkinoijan halutut tavoitteet toteutettua. Koska kaikki markkinointitoimet 
vaikuttavat mielikuvaan, ei voida todeta, että mielikuvamarkkinointi olisi vain 
jokin tietty markkinoinnin osa. (Rope 2005,  
Mielikuvan merkitys liiketoiminnassa voi olla välillistä tai välitöntä. Välittömästi 
hyvä mielikuva vaikuttaa ostopäätökseen, sillä mielikuva tuotteesta ratkaisee. Se 
vaikuttaa myös siihen, miten yrityksen viestintään suhtaudutaan. (Rope 2005, 
175–180) 
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Imagolla on vaikutusta suodattavasti koettuun palvelun laatuun, koska huono laatu 
voi huonontaa ja hyvä parantaa sitä. Pitkällä aikavälillä eri markkinointiviestinnän 
toimenpiteet kuten mainonta ja myyntikampanjat, muokkaavat imagoa. Kuitenkin 
myös yksittäisellä mainoksella voi olla vaikutusta kuluttajan laatukokemukseen. 
Suusanallinen viestintä toimii myös imagon muokkaajana asiakkaiden kertoessaan 
kokemuksistaan eteenpäin. (Grönroos 2003, 234) 
9.1 Mielikuvan muodostuminen 
Mielikuva muodostuu ihmisen mieleen vaikuttajina erilaisia psykologisia tekijöi-
tä. Nämä tekijät ovat asenteellisia, tunnepohjaisia ja henkilökohtaisia. Muodostu-
minen lähtee perhe- ja kulttuuritaustasta, joka antaa perustan kaikelle asioiden 
tarkastelulle ja tutkimiselle. Tunteet antavat suunnan ihmisten kiinnostuksen koh-
teille ja vaikuttavat ostopäätökseen. Ennakkoluulot vaikuttavat mielikuviin tuot-
teita tai palveluita kohtaan. Asenteet pohjautuvat edellä mainittuihin eli arvoihin, 
tunteisiin ja ennakkoluuloihin. Uskomukset taas vaikuttavat siihen, miten tehtyi-
hin havaintoihin suhtaudutaan. Havainnot tehdään tavallisesti valikoiden niin, että 
ne tukevat omia käsityksiä. Informaatio tulkitaan sen perusteella, miten se sopii 
vastaanottajan kuvaan lähettäjästä, jolloin kyse on uskottavuudesta. Lopuksi kaik-
ki henkilökohtaiset kokemukset vaikuttavat yksilöllisesti. (Rope 2005, 178–180) 
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Kuvio 13 Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2005, 178) 
 
Psykologiset tekijät luovat pohjan mielikuvan profiilin muodostumiselle. Yrityk-
sen mielikuvan rakentuminen tapahtuu viidessä syvenevässä portaassa. Ensim-
mäinen porras lähtee tietoisuustasolta, jossa yritys tai tuote tunnetaan vasta nimel-
tä. Tuntemisvaiheen portaaseen siirrytään, kun asiakas tiedostaa yrityksen mai-
noksen, tapaa jonkun henkilön tai tutustuu tuotteeseen. Tässä vaiheessa asiakkaal-
la on käsitys yrityksen toimialasta tai tuotteesta. Asennevaiheeseen siirryttäessä 
aloitetaan puhtaasta mielikuvasta, joka negatiivisten, neutraalien tai positiivisten 
asenteiden kautta muuntuu pysyväksi mielikuvaksi. Suositummuusvaiheessa asia-
kas mieltää yrityksen kilpailijoitaan paremmaksi sellaisessa asiassa, jonka perus-
teella yrityksen asettamat kohderyhmät tekevät päätöksensä. Yritys on pyrkinyt 
tähän vaiheeseen mennessä luomaa yrityksestä positiivisen mielikuvan toiminnal-
listen tai mielikuvatekijöiden perusteella. Suositummuudella on tarkoista saada 
asiakas tekemään ensimmäisen ostoksensa. Kokemusvaihe on kuin totuuden hetki, 
jossa asiakkaan odotukset ja yrityksen toiminta kohtaavat. Jos ulkoinen markki-
nointi ja yrityksen toiminta ovat yhteensopivia, muodostuu asiakkaalle yrityksen 
tavoittelema mielikuvaa vahvistava kokemus. Tämä vaikuttaa edelleen mahdolli-
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seen seuraavaan ostopäätökseen. Näin on syntynyt sisäinen totuus, jonka muutta-
minen on vaikeaa, koska se perustuu kokemukseen. (Rope 2005, 180–182) 
Mielikuvan profiili on kuva siitä, minkälaiseksi yritys- tai tuotekuva muodostuu 
eri tekijöiden kautta. Näitä tekijöitä, ovat kaikki sellaiset ominaisuudet, jotka 
asiakas voi aistia. Yrityksen mielikuvaprofiili muodostuu kolmitasoisista ominai-
suuksista, jotka ovat strategiset perusratkaisut, toimintokohtaiset linjaratkaisut ja 
toiminnalliset ratkaisut. Strategiset perusratkaisut pitävät sisällään yrityksen lii-
keidean, yrityskulttuurin ja toimintaperiaatteet. Toimintokohtaisia linjaratkaisuja 
ovat esimerkiksi palvelu, fyysinen tuote, toimitilat, sijainti, hinnoittelu ja viestin-
nän määrä ja laatu. Kolmas taso koostuu toiminnallisista ratkaisuista, joihin lukeu-
tuvat erilaiset edellistä tasoa kuvaavat adjektiivit. Esimerkiksi toimitilojen tyylik-
kyys ja toimivuus sekä palvelun ammattitaito ja ystävällisyys luovat tietynlaista 
mielikuvaa yrityksestä. Kuitenkin nämä kaikki tulisivat olla keskenään yhteenso-
pivia ja luovat yhtenäistä tavoiteprofiilia. (Rope 2005, 182–183) 
 
9.2 Mielikuvan toteutus 
Yrityksen tehdessä strategisia peruspäätöksiä, tulee sen valita tavoitemielikuva. 
Vaihtoehtoja on kolme: puhdas yrityskuva, puhdas tuotekuva ja yritys- ja tuote-
kuvien yhdistelmä. Puhdasta yrityskuvaa tavoitteleva yritys pyrkii nostamaan esil-
le enemmän yrityksen nimeä, kuin sen tuotteita tai palveluita. Tällöin imagon ke-
hittäminen rakennetaan yrityksen nimen pohjalle. Puhdasta tuotekuvaa haettaessa 
yrityksen nimi saattaa olla vähemmän tunnettu, kun taas sen tuotteilla on omat 
vahvat brändinsä. Hyvä esimerkki tästä on monialayritys Unilever, joka on raken-
tanut monta tunnettua merkkiä, kuten Lipton, Omo ja Pepsodent. Moni kuluttaja 
ei ole edes kuullut Unileveristä, mutta tuntee merkit. Yritys- ja tuotekuvien yhdis-
telmästrategialla yrityksen nimen alle rakennetaan tunnettuja merkkejä. Esimer-
kiksi Fazer on tehnyt näin luodessaan Fazerin Sinisen ja Kismetin. Yrityksen vali-
tessa omaa strategialinjausta on mietittävä haluttua tavoitetta, kohderyhmien sa-
mankaltaisuutta, kilpailutilannetta sekä resursseja. (Rope 2005, 183–185) 
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Yrityksen yrityskuvaan vaikuttavat etenkin toimiala, joka luo yleiskäsitystä yri-
tyksestä. Markkinointisegmentti vaikuttaa yrityskuvaan leimaavasti, kuten esi-
merkiksi hienostorouville tarkoitetut liikkeet. Alkuperämaa antaa jonkinlaisen 
mielikuvan yrityksestä ja sen toimintatavoista. Myös vuorovaikutukselliset tilan-
teet ja toimenpiteet kuten mainosratkaisut vaikuttavat yrityskuvan muodostumi-
seen. (Rope 2005, 187–188) 
9.3 Mielikuvan kehittäminen 
Mielikuvan kehittämisen strategiat voidaan jakaa kahteen eri vaihtoehtoon. Joko 
keskitytään kohottamaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia ja nostamaan ne 
kilpailijoiden tasolle, tai keskitytään vahvistamaan nykyisiä vahvuuksia kohti yli-
voimaisiksi kilpailutekijöiksi. Strategiat on nimetty niiden sisällön mukaisesti 
heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiaksi ja myyntivalttien luomisen 
strategiaksi. (Rope 2005, 200) 
Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia on enemmän käytetty vaihtoeh-
to. Sen avulla on kuitenkin vaikea nousta kilpailijoiden tasolle, koska heikkoja 
ominaisuuksia on vaikea muuttaa ja jokin toinen ominaisuus voi kärsiä. Hyvä 
esimerkki tästä on hinta- laatusuhde. Jos yritys perustaa mielikuvaansa laadulle, 
voi asiakkaan käsitys hinnasta heikentyä, koska laadun ajatellaan maksavan. 
Heikkojen ominaisuuksien pelastaminen on olennaista silloin, kun parannettava 
tekijä on ratkaisevan tärkeässä asemassa potentiaalisten asiakkaiden arvostuksessa 
tai se estää liiketoiminnan tavoitteiden toteutumista. Yritysten on muistettava, että 
kaikessa ei voi olla paras. (Rope 2005, 200–201) 
Myyntivalttien luomisen strategia pohjautuu juuri tähän ajatteluun, että kaikessa ei 
voi olla paras. Strategian perustana on ajatus, että parempi olla jossain asiassa 
parempi kuin monessa asiassa hyvä. Yrityksen onkin erilaistettava itsensä kilpaili-
joista luomalla myyntivaltit, jotka ovat ylivoimaisia kilpailijoihin nähden. Omi-
naisuus, jota yritys ryhtyy parantamaan, tulee olla potentiaalisten asiakkaiden ar-
vostama. Yritysten tulisi myös huomata kilpailijoidensa porsaanreiät, koska ne 
ovat oivia keinoja nostaa esille yrityksen omat ylivoimaiset puolet. Jos yritys pyr-
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kii nostamaan esille samaa myyntivalttia kuin kilpailija, voi edessä olla aikamoi-
nen sota. (Rope 2005, 201–202) 
Kössin Hallin on nostettava SWOT -analyysin avulla esille vahvuudet ja valita 
oma myyntivalttistrategia. Kilpailija-analyysissa selvitetään kilpailijoiden vah-
vuuksia ja puutteita, joita Kössin Halli voi käyttää hyödyksi imagon rakentami-
sessa. 
Yrityksen mielikuvan kehittäminen voidaan jakaa kuusivaiheiseksi prosessiksi. 
Prosessi alkaa mielikuvan tutkimisella, jossa selvitetään mielikuva yrityksestä 
suhteessa kilpailijoihin. Toisessa vaiheessa, mielikuvan kehittämisen strategian 
määrittelyssä, määrittää strategia, jolla yritys senhetkisessä tilanteessa tuottaa par-
haiten tulosta. Prosessin kolmannessa vaiheessa, tavoitemielikuvan asettamisessa, 
konkretisoidaan strategian mukaiset tavoitteet. Neljäs vaihe, sisäinen ja toiminnal-
linen kehittäminen, sisältää resurssien tarkastelu ja tehokkuuden tavoittelu, jotta 
myös ulkoinen viestintä ja suunnittelu ovat mahdollisia. Viidennessä vaiheessa, 
ulkoisen viestinnän toteutuksessa, kohdistetaan ulkoisen viestinnän suunta kohti 
tavoitemielikuvaa. Prosessin viimeisessä vaiheessa, seurannassa, tutkitaan aikaan-
saatuja tuloksia. Siinä pohditaan menestymisiä ja epäonnistumisia ja se voi olla 
uuden mielikuvakehittämisprosessin alkua. (Rope 2005, 197–198) 
9.3.1 Liikeidea ja resurssit 
Yrityksen liikeidea on tärkeä pohja mielikuvan kehittämisen. Määritelty liikeidea 
ohjaa odotuksia, mahdollisuuksia ja edellytyksiä ja ne vaikuttavat yrityskuvaan. 
Yrityksen toimiala luo odotuksia ja siksi market-ketjun yrityskuva eroaa selvästi 
palvelutavarataloketjun kuvasta. Asiakkaan odotukset ovat kuitenkin ykkössijalla. 
Resurssit määrittävät, kuinka paljon haluttuja ominaisuuksia voidaan kehittää. 
Liian monen ominaisuuden samanaikainen kehittäminen voi olla täysin turhaa. 
Resurssit voivat olla laadullisia ja määrällisiä. Laadulliset resurssit sanelevat, mi-
hin tekijöihin yrityksen sisäinen osaaminen kohdistuu ja mitä ominaisuuksia ka-
natta kehittää. Olennaisiksi tekijöiksi nousevat ne, joita on helpoin kehittää ja joi-
den avulla on helppo nostaa yrityksen ylivoimaisuutta kilpailijoihin nähden. Mai-
nonnassa on hyvä myös muistaa, että sen parempi mitä vähemmän asioita on ker-
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rottavana, koska yhdenkin asian läpisaamiseksi on tehtävä suuri työ. Määrälliset 
resurssit sanelevat, kuinka moneen ominaisuuteen voidaan tarttua. (Rope 2005, 
192) 
9.3.2 Sisäisen ja ulkoisen yrityskuvan suhde 
Sisäinen yrityskuva on yrityksen henkilöstön mielikuvaa omasta yrityksestään. 
Usko omaan yritykseen tulisi olla vahva, koska sisäinen yrityskuva luo pohjan 
ulkoiselle yrityskuvalle. Syitä sisäisen uskon puutteeseen voivat olla heikko ta-
loudellinen tulos, julkinen arvostelu tai vaikka heikko sisäinen henki. Sisäisen ja 
ulkoisen yrityskuvien tulisi olla tasapainossa. (Rope 2005, 193) 
Sisäisen yrityskuvan ollessa ulkoista yrityskuvaa heikompi, ovat kehittämisen 
lähtökohdat matalalla. Tällöin on ensisijaisen tärkeää saada henkilöstölle ylpey-
den aiheita ja kehittää sisäistä yrityskuvaa, ennen kuin aloitetaan muut kehitys-
toimenpiteet. Analysointi on tärkeää, kun selvitetään sisäisen yrityskuvan heikko-
uksia. Heikkouksien poistaminen on tärkeää ja ylpeydenaiheet on nostettava esiin. 
Ylpeyden kulttuurit ovat asioita, joista yrityksessä voidaan olla ylpeitä. Ne voivat 
olla vaikka kuuluisa johtaja tai tuotteisiin liittyviä ominaisuuksia. Kun sisäinen 
yrityskuva on saatu nostettua vähintään ulkoisen kuvan tasolle, voidaan ulkoisen 
yrityskuvan kehittäminen aloittaa. (Rope 2005, 194–195) 
Ulkoisen yrityskuvan ollessa sisäistä yrityskuvaa heikompi, puhutaan matalasta 
näkyvyydestä markkinoilla. Tästä johtuu tuntemattomuutta ja hahmottumatto-
muutta markkinoilla. Jos ulkoisen yrityskuvan heikkous johtuu jostain toiminnal-
lisesta ominaisuudesta, on mietittävä mielikuvan parannusvaihtoehtoja. Yleisesti 
ulkoisen yrityskuvan parannuskeinona on mainonnallinen markkinoilla näkymi-
nen. (Rope 2005, 195–196) 
9.3.3 Mielikuvatuotteen elinkaari 
Kuten tuotteilla, myös mielikuvalla on oma elinkaarensa. Kaaren pituus vaihtelee 
yrityksen tekemistä ratkaisuista, tuotteista ja liiketoiminnasta. Ihanteellista olisi 
kyetä sopeutumaan ja tehdä mielikuvalliset ratkaisut elinkaaren mielikuvallisten 
paineiden mukaisesti. (Rope 2005, 196) 
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Mielikuvaelinkaari liittyy yrityksen kohderyhmään. Jos kohderyhmä on sidonnai-
nen esimerkiksi ikään, on huomattava kohderyhmän ikääntyminen ja otettava po-
tentiaaliset kohderyhmäläiset huomioon. Niin sanotut fiilisbusinekset ovat oma 
osastonsa. Ne ovat yrityksiä, joiden imago perustuu mielikuvaan, että yritys tai 
sen tuotteet ovat ”jotain”. Oikeaa määritelmää yrityksen imagon perustasta on 
vaikea asiakkaankaan lähteä määrittelemään. Fiilisbusineksille on tyypillistä nous-
ta suosioon nopealla vauhdilla, mutta suosiokin voi häipyä yhtä nopeasti. (Rope 
2005, 196–197) 
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10 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 
Teoreettinen viitekehys yhdistää teoriaosuudessa käsitellyt teoriat tutkimusongel-
maan ja selittää teorioiden valitsemista. Itse teoriaosuuden tarkoituksena on luoda 
pohja opinnäytetyölle, avata tutkittavaa asiaa ja antaa oikea suunta markkinoinnin 
suunnittelutyölle. Teoriaosuudessa käsitellyt teoriat olivat markkinointisuunnitel-
ma, yrityksen markkinointiympäristö ja sen analysointi, palveluiden markkinointi, 
markkinoinnin kilpailukeinot, suhdemarkkinointi sekä imago. Näiden teorioiden 
tärkeyttä tutkimuksen kannalta pohditaan seuraavaksi. 
Koska koko työ koskee markkinoinnin suunnittelua, alkoi teoriaosuus avaavassa 
mielessä markkinointisuunnitelman teorialla. Teoriassa käytiin läpi markkinoinnin 
suunnitteluprosessia ja eri vaiheita, mikä avasi samalla myös tulevien teorioiden 
merkitystä. Myös lukijan on helpompi ymmärtää Kössin Hallin markkinointi-
suunnitelmaa, kun teoriaosuudessa on ensin selvitetty markkinointisuunnitelman 
tavallisin sisältö. 
Markkinointisuunnittelun ensimmäisiä vaiheita on selvittää yrityksen nykytilanne 
ja analysoida yrityksen markkinointiympäristöä. Markkinointisuunnitelmaa seu-
raava teoriaosuus on erittäin tärkeä lähtökohta koko suunnitelmalle. Yrityksen 
markkinointiympäristö kattaa sekä yrityksen sisäisen että ulkoisen ympäristön ja 
pohtii ympäristön muuttujia. Markkinointiympäristön tunteminen ja muutokset on 
oltava hallussa, kun halutaan luoda toimiva ja tulevaisuuden riskit huomioonotta-
va markkinointisuunnitelma. Ympäristöä analysoimalla itse yritys pystyy kartoit-
tamaan hyvät ja huonot puolensa sekä löytämään ympäristöstään uusia mahdolli-
suuksia, joita hyödyntää esimerkiksi liiketoiminnassa. Kössin Hallin suunnitte-
lunkin tulisi alkaa ensimmäiseksi ympäristöanalyysillä, jotta suunnittelu ei perus-
tuisi vain itse yrityksen senhetkiseen näkemykseen ja olotilaan. Teoria avaa myös 
silmiä markkinoinnin laajalle ympäristölle ja lukuisille eri tekijöille, jotka vaikut-
tavat yrityksen toimintaan. 
Palveluiden markkinointi ja suhdemarkkinointi eivät sinänsä kuulu markkinointi-
suunnitelman prosessin mukaisiin teorioihin. Ne ovat kuitenkin iso osa yrityksen 
markkinoinnillista suunnittelua ja oman kilpailuedun määrittelyä. Palveluiden 
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markkinoinnissa käsitellään palvelun käsitettä, koettua palvelun laatua sekä yri-
tyksen palvelukeskeisyyttä. Koska asiakaspalvelu on tärkeä valtti Kössin Hallille, 
on hyvä käsitellä palvelun luonnetta ja etenkin sitä, miten asiakas kokee laadun. 
Näitä asiakaskokemusta parantavia ja lisäarvoa tuovia ominaisuuksia tulisi hyö-
dyntää markkinoinnin suunnittelussa. Palvelujen markkinoinnin teoria valittiin 
vahvistamaan ideaa palveluhenkisestä liiketoiminnasta. Suhdemarkkinointi taas 
käsittelee pitkien asiakassuhteiden kannattavuutta ja hoitoa. Asiakassuhteiden 
määrittely ja etenkin kannattavien asiakassuhteiden luominen ja ylläpito on ää-
rimmäisen tärkeää pienellä paikkakunnalla toimivalle yritykselle kuten Kössin 
Hallille. Asiakassuhteiden luominen liittyy myös koettuun palvelun laatuun ja 
myyjän ja asiakkaan välisen siteen syntymiseen. Suhdemarkkinoinnin avulla Kös-
sin Halli pystyy ylläpitämään tiivistä asiakaskuntaansa ja palveluiden markki-
noinnin avulla parantamaan asiakaskokemuksia. 
Imago eli mielikuvamarkkinointi käsittelee yrityksestä muodostuvaa kuvaa asiak-
kaiden mielessä. Yrityksen mielikuvaan vaikuttaminen vaatii pitkän aikavälin 
ponnisteluja toiminnan ja markkinoinnin osalta. On hyvä ymmärtää imagon ra-
kentuminen, jos tavoitteena on muuttaa mielikuvaa yrityksestä johonkin haluttuun 
suuntaan. Markkinointisuunnitelmaan voidaan yritykselle asettaa haluttu mieliku-
vavaatimus ja liittää suunnitteluun toiminnot tavoitteiden saavuttamiseksi. Kaikil-
la markkinointikeinoilla annetaan yrityksestä ulos jonkinlaista mielikuvaa. Kössin 
Hallin on ymmärrettävä mielikuvan rakentuminen, määriteltävä oma mielikuvansa 
ja päätettävä mahdollisista toimenpiteistä sen muuttamiseksi sekä otettava huomi-
oon markkinointitoimenpiteiden vaikutus mielikuvaan. 
Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinoinnin strategialinjaukset liittyvät toisiin-
sa ja ovat markkinointisuunnitelman tärkeimpiä vaiheita. Markkinoinnin kilpailu-
keinojen teoriassa käsitellään neljää klassista kilpailukeinoa (tuote, hinta, saata-
vuus, viestintä) ja lisäksi henkilöstöä ja asiakaspalvelua kilpailukeinona. Viimei-
seksi mainittu kilpailukeino on valittu teoriaosuuteen Kössin Hallin asiakaspalve-
lulähtöisyyden takia. Markkinointisuunnitelmaa ajatellen, klassisten kilpailukei-
nojen lisäksi henkilöstö ja asiakaspalvelu voisivat olla oiva vaihtoehto Kössin 
Hallille kilpailussa muiden yritysten kanssa. Markkinoinnin strategialinjauksissa 
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käsitellään strategian määrittelyn eri vaiheita ja vaihtoehtoja. Ensin tulisi määrit-
tää suunnitelman tavoitteet ja sitten valita strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi. 
Markkinoinnin kolme tärkeää kilpailustrategiaa kustannusjohtajuus, differointi ja 
fokusointi käytiin läpi teoriassa. Kun strategiavalintojen ominaisuudet on tiedos-
tettu, voi Kössin Halli valita omat linjauksensa markkinointisuunnitelmassaan. 
Strategia toimii reittinä koko markkinointisuunnitelmalle kohti lopullisia tavoittei-
ta. 
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11 III EMPIIRINEN OSA 
Opinnäytetyön empiirinen osa koostuu työn toiminnallisesta osasta, jossa Kössin 
Hallin markkinointisuunnitelma tehdään. Empiirinen osio alkaa yrityksen tilanne-
kartoituksella ja asiakastyytyväisyystutkimuksen tärkeimpien tulosten esittelyllä. 
Kössin Halli määrittelee tavoitteensa, joihin markkinoinnin suunnittelulla pyri-
tään. Tavoitteiden määrittelyn jälkeen luodaan strategia eli keinot päämäärien 
tavoittamiseksi. Markkinointisuunnitelman toteutumista varten asetetaan välita-
voitteita ja mittareita. Suunnitelman budjetointi ja aikataulutus kuuluvat markki-
noinnin suunnitteluprosessiin. 
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12 KÖSSIN HALLIN MARKKINOINTISUUNNITELMA 
Laihian Kössin Hallin markkinointisuunnitelma tehdään vuodelle 2011. Vuosi-
suunnitelma alkaa tammikuusta ja päättyy joulukuun lopussa. Suunnitelman tar-
koituksena on antaa Kössin Hallin markkinointitoimille yhteiset tavoitteet ja näin 
toimia tehokkaammin. Aikaisempia markkinointisuunnitelmia yritykselle ei ole 
tehty. Markkinointiresurssien mahdollisimman tehokas hyödyntäminen ja sen 
avulla aikaansaadut tuotokset tulisivat johtaa kannattavampaan liiketoimintaan. 
Suunnitelmassa on otettava huomioon rajallinen tekijöiden määrä, joten markki-
nointisuunnitelman ei tulisi työllistää lisää työntekijöitä. 
Haastavaa suunnitelmassa tulee olemaan markkinointibudjetti, joka tulisi olla pk-
yritykselle sopiva. Ennen budjettia on valittava markkinointitoimenpiteet, joiden 
laatu ja määrä vaikuttavat paljolti muodostuvaan budjettiin. Markkinointitoimien 
taloudellisia vaikutuksia on hankala arvioida, mutta jonkinlaiset mittarit täytyy jo 
seurannankin vuoksi asettaa. Mittarien avulla suunnitelman toteutumisen arviointi 
on helpompaa ja siitä on hyötyä seuraavaa suunnitelmaa tehdessä. 
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13 YRITYSANALYYSI 
Yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen sisäisiä ominaisuuksia. Sisäisiin tekijöi-
hin kuuluvat muun muassa henkilöstö, markkinointitavat, toiminta ja yrityksen 
resurssit. Nämä kaikki on määriteltävä suunnitelman lähtökohtien kartoittamisek-
si. 
13.1 Organisaatio ja henkilöstö 
Organisaatio toimii erittäin matalahierarkkisesti, sillä yrityksen kauppiaat toimivat 
johtajina ja muut työntekijät ovat myyjiä. Päätökset yrityksessä tekee pääosin 
kauppias itse. Erikseen erilaista osastonjohtoa, ostopäällikköä tai muuta ei ole. 
Organisaatio toimii täten vain kahdella tasolla: työntekijät ja omistajat. 
Henkilökuntaa on Laihian myymälässä omistajien lisäksi noin viitisen työntekijää. 
Työvoimaa otetaan lisää joulun ruuhkiin ja kesällä kesätöihin. Yleisesti ottaen 
työntekijöiden vaihtuvuus on todella pieni. Henkilökunnan määrä on tällä hetkellä 
kriittinen ja työvoimaa tarvittaisiin lisää, koska pitkäaikainen työntekijä jää koko-
naan eläkkeelle. Pitkäaikaiset työntekijät ovat tärkeitä Kössin Hallille, koska tava-
ravalikoima on laaja ja pelkästään sen oppiminen vie aikaa. Asiakaskunnan tun-
temisesta on suurta hyötyä myyntityössä ja henkilökohtaisten suhteiden luomises-
sa. Henkilökunnan koulutustaso koetaankin riittäväksi. Koulutuksia on järjestetty 
oppisopimuksella, ruotsinkielen kursseja sekä myyntityön kehittämisopintoja. 
Työilmapiiri on yrityksessä erittäin hyvä. Vähälukuista henkilökuntaa on helpom-
pi ohjata. Koska yritys on kuin pieni perhe, tulisi sen ilmapiiriä ylläpitää rekry-
toimalla vain joukkoon sopivia työntekijöitä. Työilmapiiri on yksi työviihtyvyy-
den tärkeimmistä tekijöistä. 
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13.2 Asiakkaat 
Vuoden 2009 asiakasmäärä oli pienempi kuin edellisenä vuonna, vaikka myyn-
ninkehitystä oli prosentin verran. Asiakaskuntaan kuuluvat alle 10–vuotiaat ja yli 
25 viiden vuoden ikäiset. Nuoret suuntaavat esimerkiksi vaateostoksille suoraan 
Vaasan kilpailijoille, joten heitä ei ole pyrittykään erityisemmin tavoittamaan. Sen 
sijaan helppoudesta pitävät laihialaiset, jotka eivät halua lähteä Vaasaan asti tule-
vat vaateostoksille. Monet tulevat esimerkiksi Tervajoelta kysymään ensin Kössin 
Hallista etsimäänsä tuotetta, ennen kuin lähtevät Vaasaan asti. Uusia vakioasiak-
kaita on tullut etenkin Vaasan ja Vöyrin suunnalta.  
Asiakkaat ovat useimmiten perheellisiä. Tällöin ostokset kohdistuvat koko per-
heeseen. Asiakaskuntaan kuuluu myös niitä, jotka tulevat kauppaan tekemään 
satunnaisia löytöjä, sillä niitä liikkeestä todella voi tehdä. Elämäntyyliltään kaup-
pias kuvailee asiakaskuntaa tavallisiksi kaduntallaajiksi. Yritysasiakkaita löytyy 
Laihialta, mutta myös isompia ostajia, kuten Vanhan Vaasan Sairaala, Laihian 
Kunta ja Laihian Seurakunta. 
Asiakkaat tulevat myymälään todennäköisesti siksi, että tietävät saavansa palve-
lua, tekevänsä löytöjä, tietävät löytävänsä sieltä jonkin tietyn tavaran tai tulevat 
pelkästä uteliaisuudesta tutustumaan. Monesti asiakkaat soittavat, löytyykö liik-
keestä heidän etsimäänsä tuotetta ja lähtevät sitten vasta hakemaan. Kesäisin lii-
kenteessä on paljon maaseutumatkailijoita ja muita turisteja.  
Uusin asiakastyytyväisyystutkimus (VASEK) Vaasan Seudun Kehitys Oy eli 
VASEK on Vaasan seudun kuntien oma yhtiö, joka on perustettu elinkeino- ja 
kehitystyötä varten. VASEK toteutti asiakastyytyväisyyskyselyn laihialaisia yri-
tyksiä koskien ajanjaksolla 25.11. – 18.12.2009. Kössin Halli oli yksi tutkimuk-
seen mukaan lähteneistä yrityksistä. Laihian Kunnan vaakunalla varustetuissa 
kuorissa lähetettiin yhteensä 3004 kyselylomaketta laihialaisiin kotitalouksiin. 
Vastauksia tuli takaisin 602 kappaletta ja vastausprosentti oli 20. Vastaajia moti-
voitiin 40 euron lahjakortin arvonnalla. Vastaajat valitsivat väittämille vastaus-
vaihtoehdoista 1-5, jossa arvo 1 tarkoitti täysin eri mieltä ja arvo 5 täysin samaa 
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mieltä. Vastaajat saivat antaa omakätisesti Kössin Hallille parannusehdotuksia ja 
nostaa esille hyviä puolia. 
Joidenkin tutkimusten perusteella on arvioitu asiakkaan säilymisastetta heidän 
vastaamaansa mielipidetutkimuksessa. Ero voi olla huomattava sen mukaan, ketkä 
sanovat olevansa erittäin tyytyväisiä ja ketkä vain tyytyväisiä. Erittäin tyytyväiset 
asiakkaat pysyvät yli 70 prosentin varmuudella yrityksen asiakkaina jatkossakin. 
Tyytyväisistä asiakkaista samaa saattaa sanoa vain 20 prosenttia. (Gummesson 
2004, 314) Tutkimuksessa arvosanaksi arvon kolme alle jääneet tekijät ja ominai-
suudet tulisi ehdottomasti pyrkiä nostamaan vähintään tyydyttävälle tasolle. Kui-
tenkin kannattavia asiakassuhteita tavoitellessa, tulisivat arvot saada mahdolli-
simman lähelle arvoa 5.  
Vastaajat osoittivat monissa väittämissä selviä tyytymättömyyden merkkejä. Sel-
viksi heikoiksi kohdiksi nousivat Kössin Hallin myymälätilat; niiden siisteys, 
viihtyvyys, tilan koko ja tuotteiden esillepano. Väittämät liittyen viihtyvyyteen, 
tilaan ja esillepanoon saivat kyselyssä arvosanaksi alle 3 ja runsaasti lisäkritiikkiä 
tuli aiheeseen liittyen vielä avoimessa vastaustilassa. Vastaajat ehdottivat myymä-
län siivousta, pukukoppien siistimistä, tavaran vähentämistä ja toivoivat tuotteiden 
löytämisen helpottuvan. Käytävätilaa tuntui monen vastaajan mielestä olevan liian 
vähän, koska ostoskärryillä, lasten kärryillä tai pyörätuolilla ei mahtunut kulke-
maan. Tuotteiden aukioloajat saisivat olla asiakkaiden mielestä hieman pidemmät. 
Näyteikkunoista tuli jonkun verran negatiivisia kommentteja. 
Vastaajat olivat erittäin tyytyväisiä palvelualttiiseen henkilökuntaan, henkilökoh-
taista palvelua sai aina tarvittaessa ja palvelu oli ammattitaitoista. Se nousi selväs-
ti vahvimmaksi tyytyväisyystekijäksi niin avoimissa kuin valintakysymyksissäkin. 
Vastaajat pitivät Kössin Hallia myös tuttuna asiointipaikkana. Tyytyväisyyttä 
kohdistui myös runsaaseen parkkitilaan liikkeen edustalla. Asiointi-ilmapiiriä pi-
dettiin myös ihan hyvänä. Vastaajat olivat myös tyytyväisiä valikoimien monipuo-
lisuuteen. Vastaajat lisäsivät avoimiin kohtiin muun muassa sen, että Kössin Hal-
lista löytää vähän kaikkea, mitä muualta ei saa. Plussaa annettiin myös sekatava-
ra- ja vanhanajan kaupan maineesta. 
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VASEK:in teettämän asiakastyytyväisyystutkimuksen perusteella Kössin Hallin 
asiakastyytyväisyys sai yleisarvosanaksi 3,48 asteikolla yhdestä viiteen. Sama 
tutkimus tehtiin vuonna 2006 ja keskiarvoksi saatiin tuolloin 3,45 eli eroa ei ole 
syntynyt. Asiakastyytyväisyydessä on siis parannettavaa, jos halutaan pysyviä ja 
kannattavia asiakassuhteita. Ensisijaisesti tuleekin kiinnittää huomiota asiakkai-
den antamiin parannusehdotuksiin ja asiakastyytyväisyyttä alentaviin ominaisuuk-
siin. 
Asiakkaiden osalta on tehty jotain päätelmiä koskien tulevaisuutta. Asiakkaiden 
valitusten määrän on ennustettu kasvavan jopa kaksinkertaiseksi. Asiakkaista tu-
lee yhä taitavampia ja aktiivisempia mitä ennemmin. Moniuskollisuus yrityksiä 
kohtaan lisääntyy ja uskollisuus vain yhtä yritystä kohtaan pienenee. Asiakasläh-
töisten uskollisuusohjelmien kehittäminen muuttuu siis yhä haastavammaksi. 
Haasteena tulee olemaan myös taito ymmärtää asiakasta yhä paremmin ja mitata 
uskollisuutta. (Lehtinen 2004, 236–238) 
13.3 Tuotteet 
Tuotteisto pyrkii vastaamaan yrityksen oman kohderyhmän tarpeita. Esimerkiksi 
nuorekkaampaa vaatetta ei tilata, koska niillä ei ole kysyntää Kössin Hallin asia-
kaskunnalle. Valikoima on erittäin laaja ja osa Kössin Hallin mainetta: ”sitä mitä 
ei Kössistä löydy niin ei tarvitakaan”. 
Seuraavassa on lueteltuna liikkeen tuotevalikoimaa: 
 vaatteet  
o vauvat, lapset, naiset, miehet 
o alusvaatteet, päällysvaatteet, ulkoiluasut, yöasut, sadeasut, juhla-
puvut, uima-asut 
 kengät 
o koko perheelle, myös nuorisolle 
o kesä- ja talvikengät, juhlakengät, tanssikengät, lenkkikengät, ku-
misaappaat, työkengät, puutarhakengät, sandaalit 
 laukut 
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o matkalaukut, käsilaukut, kassit, pikkulaukut, reput 
 asusteet 
o vyöt, huivit, korut, henkselit 
 kodintekstiilit 
o kankaat metritavarana + ompelutarvikkeet, langat, käsityötarvik-
keet 
o ikkunaverhot, pyyhkeet, vahakankaat metritavarana, pöytäliinat, 
suihkuverhot 
o päiväpeitteet, patjat, peitteet, tyynyt, makuupussit, huovat 
 käyttötavarat 
o siivousvälineet: mopit, liinat, sangot, harjat, sienet 
o terveyssiteet 
o keittiötarvikkeet: veitset, astiat, välineet 
o muovitavara: korit, sangot, jakkarat, saavit, postilaatikot 
o lemmikkituotteet: pedit, ruokakipot, lelut, talutushihnat 
o lämpömittarit, puntarit 
o kodin muut tarvikkeet esimerkiksi pyykkinarut, ja –pojat, hyttys-
verkot 
o wc- ja talouspaperit 
o grillit 
 työkaluosasto 
o mitat, sahat, vasarat 
o sähkötuotteet 
o vaihtolamput, sulakkeet 
o jatkojohdot, liittimet 
 sisustus- ja lahjatavarat 
o koriste-esineet, muistoesineet, sisustustavara, kellot, albumit, ke-
hykset, kynttilät 
 lelut 
o lasten lelut sisä- ja pihakäyttöön, vesilelut, pulkat, naamiaisasut, 
rakennussarjat, palapelit ja lautapelit, värityskirjat, vauvojen lelut, 
pehmolelut 
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o trampoliinit ja pienemmät uima-altaat 
 piha- ja puutarhatuotteet 
o lumikolat, lumilapiot 
o puutarhasakset, verkot, letkut, katteet, kuokat, siemenet, mullat, ra-
vinteet 
o muoviset puutarhakalusteet ja kukkaruukut 
 kemikaliotuotteet 
o meikit, hiustenhoitotuotteet, deodorantit 
o pesuaineet 
o siivousaineet 
o ihonhoitotuotteet, aurinkorasvat 
o hiusvärit 
o suuhygienia 
 makeiset ja muut elintarvikkeet 
o makeispussit ja patukat 
o joulumakeiset 
o terveysvaikutteiset tuotteet, kuten ruususuola, intiaanisokeri, mine-
raalisuola 
 toimistotarvikkeet 
o kansiot, paperitavara, askartelutuotteet, kynät, kumit jne. 
Tuotevalikoimassa on ajateltu kohderyhmän eli perheiden ja sitä vanhempien tar-
peita. Koko perheen vaatetuksessa on otettu huomioon kaikenikäiset, pois laskien 
nuorten vaatetus. Vaatteiden ja asusteiden tilaukset on tehty maalaisjärjellä; esi-
merkiksi 10 sentin korkokenkiä ei maaseudulla kaivata ja vaasalaiset ostavat halu-
tessaan sellaiset Vaasasta.  Kössin Hallin vaatevalikoimasta löytyy tavallista käyt-
tövaatetta ja juhlavaatetta. 
Käyttötavarasta löytyy myös tuotteita, joita ei välttämättä kaupungissa enää tarvi-
ta. Esimerkiksi vanhojen talojen ikkunoissa käytettävät tiivistysmateriaalit kuulu-
vat valikoimiin. Hyttystakit ja – lakit, marjastusvälineet ja muut ovat kysyttyä 
tavaraa maaseudulla. Tavaravalikoima on valittu kattavaksi, josta kohderyhmä 
löytää tarvitsemansa tuotteet. 
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13.4 Aukioloajat 
Myymälä on avoinna 9-18 maanantaista perjantaihin ja lauantaisin 9-14. Sunnun-
taisin myymälä on kokonaan suljettu, vaikka uuden kauppojen aukiololain mu-
kaan sunnuntaina aukiolo on täysin sallittua. Jouluisin aukioloja pidennetään ta-
vallisesti tunnilla tai parilla asiakasmääristä riippuen. Myymälän aukiolojen pi-
dentämistä lauantaisin esimerkiksi kello kolmeen on harkittu, koska viimeisen 
aukiolotunnin aikana saattaa tulla jopa yli puolet koko lauantain myynnistä. Asi-
akkaita riittäisi varmasti ainakin kello kolmeen asti. 
13.5 Myynti ja kannattavuus 
Liiketoiminnan kannattavuus on tällä hetkellä heikkoa. Tätä selittävät jatkuvasti 
kasvavat kulut ja yhä kireämpi kilpailu markkinoilla. 
Kesiostoksen arvo on noussut edellisestä vuodesta. Vuotena 2009 asiakkaiden 
keskiostos on ollut 19,36 euroa. Asiakkaiden kävijämäärä oli 32 500 ja myynnin 
kasvua oli yksi prosentti edelliseen vuoteen nähden.  
Suurin kate on vaatteissa ja kengissä, kun taas hygieniatuotteet ja karamellit ovat 
paljon pienempikatteisia. Vaatteiden katetta syövät etenkin suuret varastoarvot, 
kun varastoon on jäänyt vaatetta monelta vuodelta.  Naisten vaatetus on myymä-
län suurin tuoteryhmä. Katteet ovat pieniä myös merkkituotteissa, koska näiden 
tuotteiden hintakilpailu on kovaa. Jos merkkituotteita myydään paljon kalliimmal-
la kuin naapuriliikkeessä, jää asiakkaille helposti ylihinnoiteltu mielikuva koko 
liikkeestä. Merkkituotteiden hintoja on aina helpompi vertailla.  
13.6 Palvelu 
Henkilökohtainen palvelu toimii Kössin Hallin kilpailukeinona. Palvelu on erit-
täin ystävällistä ja perusteellista. Perusteellisuudella tarkoitetaan sitä, että asiakas 
voidaan palvella saman myyjän avulla etuovelta loppuun asti. Myyjien palvelualt-
tiudesta kertoo tapa tervehtiä asiakkaita ja kysyä avuntarvetta lähes jokaiselta liik-
keessä asioivista asiakkaista.  
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Palvelun arvostuksesta kuulee liikkeessä usein. Asiakkaat saattavat tulla naapuri-
liikkeestä ja todeta, että Kössin Hallista saa kyllä aina hyvää palvelua. Henkilö-
kohtaista palvelua käyttävät etenkin uutta vaatetusta etsivät asiakkaat. Henkilös-
tön palvelualttius on tärkeää myös siksi, että tavarapaljouden takia asiakkaan on 
joskus vaikea löytää tuotetta omin avuin. Vakioasiakkaat ovat ottaneet tavaksi 
kysyä heti ovelta, löytyykö tuotetta. 
Palvelun erityispiirteestä voisi todeta asiakkaan kaikkien ostotarpeiden kartoitta-
misen. Myyjä kiertää asiakkaan kanssa usein osastolta osastolle ja auttaa tuottei-
den etsinnässä ja valinnassa. 
Hyvästä palvelusta kertoo myös Kössin Hallin sovitusvaihtoehto. Asiakas voi 
ottaa kotiin sovitettavaksi tuotteita ja palauttaa tai maksaa myöhemmin ostopää-
töksen tehtyään. Tällaista vaihtoehtoa on käytössä enää erittäin harvoin. Laihialla 
sovitusvaihtoehto on mahdollinen, koska ihmiset tuntevat toisensa ja luottaminen 
on helpompaa. Sovitusvaihtoehtoa käyttävät etenkin ihmiset, jotka eivät jaksa 
liikkeessä sovittaa tai vanhoille ihmisille ostettavat vaatteet. 
13.7 Markkinointiviestintä 
Yrityksen mainonta tapahtuu ilmoituksina paikallislehdessä joka toinen viikko ja 
muutaman kerran kuukaudessa alueellisessa sanomalehdessä. (LIITE 4) Lehti-
mainos ilmestyy joka viikko Kyrönmaassa. Kyrönmaan levikkialueeseen kuuluvat 
Laihia, Isokyrö ja Vähäkyrö. Muutaman kerran kuussa mainos on laitettu Pohja-
laisen tai Ilkan sunnuntainumeroon. Pohjalainen ja Ilkka ilmestyvät Pohjanmaan 
ja Etelä-Pohjanmaan alueella. Harvemmin mainoksia on lähetetty myös Vaasan 
Ikkunaan, joka ilmestyy Vaasan lisäksi sitä ympäröivissä kunnissa. 
Kössin Hallilla on myös omat nettisivut, joista löytyvät ajankohtaiset tarjoukset. 
(Kössin Halli) Nettisivuja pyritään päivittämään ja niistä saa kuvan yrityksestä ja 
sen toimialasta. Näkyvyyttä Internetissä on jonkin verran, sillä yrityshaulla ja ha-
kukoneilla löytyy tietoa Kössin Hallista. Pohjalaisella ja Ilkalla on käytössä Inter-
netin Palvelusivusto, jonne yritys voi maksaa vuosimaksua ja kirjoittaa ajankoh-
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taisista aiheista yritykseensä liittyen. Haulla voi etsiä haluamansa yrityksen ja sen 
tiedotteet. Palvelusivusto on erittäin edullinen tapa mainostaa. 
Mainontaa on myös yhteistyökumppani Taksi Saarelan auton kyljessä. Itse Kössin 
Halli -aiheisia tuotteita on myynnissä t-paitoja ja tupakansytyttimiä. 
Markkinointiviestinnän budjetti Laihian Kössin Hallin osalta oli vuonna 2009 
noin 16 000 euroa.  
13.8 Yhteistyö ja menekinedistäminen 
Muiden paikallisten yritysten kanssa käydään yhteistyötä ja osallistutaan erilaisiin 
tapahtumiin, kuten esimerkiksi muotinäytöksiin. Toimittajasuhteilla on takan pit-
kät perinteet ja yhteistyö sujuu hyvin. Muita yhteistyökumppaneita ovat eläkeläis-
, reuma-, sydän- ja urheiluyhdistykset ja muut järjestöt. Yhdistysten toimintaa on 
tuettu pienillä ilmoituksilla ja esimerkiksi Laihian Lujan lentopallojoukkueella on 
ollut vaatteissaan Kössin Hallin logo. Yhdistysten kanssa toimintaa on paljon 
esimerkiksi arpajaispohjalta siten, että Kössin Halli lahjoitta arpajaispalkintoja. 
Yhteistyö Taksiyritys Saarelan kanssa on tapahtunut siten, että taksin kylkeen 
laitettiin iso Kössin Hallin teippaus. Vastavuoroisesti Kössin Halli on mainostanut 
Saarelaa esimerkiksi jakamalla yhteystietokortteja kassalla. 
Perinteikkäiden Laihian Markkinoiden aikaan joka kesäkuu, Kössin Hallilla on 
ollut joko oma koju tai jonkinlaista omaa toimintaa. Mainontaa on ollut enemmän 
ja ulkona on myyty suoraa rekasta talous- ja wc – paperia. Pihalla on sään sallies-
sa ollut paljon halpaa myytävää ja näin houkuteltu ihmisiä sisälle myymälään. 
Laihian Markkinat on hyvää aikaa saada ihmisiä tutustumaan liikkeeseen: väki 
tulee kiertelemään kojuja, ostoksille ja tutustumaan ympäri maakuntaa. 
Kuluttajakilpailut on tavallisesti järjestetty yhteistyössä jonkin muun yrityksen 
kanssa. Kesällä 2009 oli myymälän pihassa iso puinen leikkimökki ja asiakkaat 
saivat tulla liikkeeseen osallistumaan arvontaan. Itse kilpailun järjesti Lotus Fami-
ly, mutta arvonnan suoritti Kössin Halli. Mökki herätti mielenkiintoa ja osallistu-
jia kisaan oli paljon. 
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13.9 Sisäinen markkinointi 
Sisäinen markkinointi käsittää yrityksen sisällä suoritettavia toimenpiteitä, jotta 
liikeidea saataisiin toteutumaan suunnitellusti jokapäiväisessä työssä jokaisen asi-
akkaan kohdalla. Sisäisen markkinointiin kuuluvat henkilöstön motivointi ja kou-
lutus sekä tiedottaminen. 
Kössin Hallissa pienen henkilömäärän vuoksi on suhteellisen yksinkertaista saada 
tieto kulkemaan perusinformaatio pelkästään suullisesti ohimennen. Palavereita ei 
ole ollut tapana järjestää. Koulutusta on järjestetty työntekijöille tarpeen vaatiessa 
muun muassa ruotsinkielestä. Koulutukset ja kurssit ovat tavallisesti olleet EU-
rahoituksella järjestettyjä ja ne ovat olleet yritykselle lähes ilmaisia. Myyjien kou-
luttaminen oppisopimuksella on myös mahdollista. 
Kannusteina työssä lähinnä toimivat kehut hyvästä myyntityöstä tai muusta hyvin 
suoritetusta toiminnasta. Konkreettisia palkintokilpailuja esimerkiksi hyvistä 
myynneistä ei ole jaettu. Itse yhteishenki työporukassa on tiivis ja hyvä, mikä 
edesauttaa työviihtyvyyttä ja motivaatiota. 
13.10 Mielikuva 
Mielikuva yrityksestä on rakentunut palvelevan vanhanajan kyläkauppa-ajatuksen 
ympärille. Kylillä kuullaan useasti sanottavan, että ”mitä ei Kössissä ole, sitä ei 
tarvitakaan”. Lausahdus kuvastaa hyvin, sitä että Kössin Halli on laajan valikoi-
man liike. Tavaranpaljous on iso osa Kössin Hallin imagoa. 
Pahimmat mielikuvat Kössin Hallista ovat sellaisilla, jotka eivät ole siellä käy-
neet. Tällöin asiakas on monesti luullut myymälää kirpputoriksi. Mielikuva kirp-
putorista voi nousta esille sotkuisesta myymälästä, josta voi löytää melkein mitä 
vain. Toisaalta kynnys lähteä Kössin Halliin hakemaan jotain tiettyä voi olla suu-
ri, koska tavaraa on niin paljon ja mielikuva myymälästä voi olla sekalainen. 
Kössin Hallin on otettava huomioon mielikuvan elinkaari, koska kohderyhmä on 
liitetty osittain ikään. Koska kohderyhmä vanhenee ja mielikuva muuttuu, on otet-
tava huomioon uudet potentiaaliset kohderyhmään kuuluvat. Heillä ei välttämättä 
123 
 
ole vielä muodostunut mielikuvaa Kössin Hallista. Mielikuvan elinkaarta voidaan 
pitää myös mahdollisuutena, koska imagon rakentaminen on helpompaa ryhmälle, 
jolla ei ole yrityksestä vielä ennakkokäsityksiä tai kokemuksia. 
13.11 Toimitilat ja varasto 
Toimitilaa on tällä hetkellä noin 800 neliömetriä. Liikettä on kerran laajennettu ja 
tulevaisuuden laajennuksia ei ole suunniteltu. Tilat ovat kyllä sokkeloiset ja epä-
käytännölliset, mutta kooltaan riittävät. Laajentaminen keskusta-alueella oli edes 
mahdollista. 
Varastoissa on paljon katetta. Tarkoitus on saada varastoja pienemmäksi ja tilata 
tarpeen mukaan. Isojen erien ostamisessa on kuitenkin oma hyötynsä, kahden 
liikkeen yritykselle. Kun toisesta liikkeestä loppuu jokin tuote, voidaan tilata toi-
sesta liikkeestä. 
Tavaraa on toisaalta erittäin paljon myös myymälän puolella. Tavaranpaljous ka-
tosta lattiaan luo kuitenkin vanhan ajan kyläkauppatunnelmaa ja himoa päästä 
tutkimaan, mitä liikkeestä löytyy. Monet ihmiset ovat positiivisesti yllättyneitä 
tavaramäärästä ja toteavat, kun ei aika riitä kaiken katseluun. 
13.12 Sijainti 
Laihian myymälän sijainti on hyvä, koska liike sijaitsee aivan keskustassa ja lä-
hellä valtatietä. Asiakkaiden on helppo tulla myymäläämme muun asioinnin ohes-
sa. Sijaintina Laihia on hyvä välietappi Seinäjoen ja Vaasan välissä ja risteyskoh-
tana valtateille. Se merkitsee ohikulkijoiden virtaa ja uusia potentiaalisia asiakkai-
ta. Ilmaisten parkkipaikkojen läheisyys ja saatavuus on iso tekijä asioinnin help-
poudessa. Moni asiakas poikkeaakin ensin Kössin Halliin etsimään haluamaansa 
tuotetta ennen kuin lähtee Vaasasta asti hakemaan. 
Sijainti Laihialla kuntana on erinomainen, koska Laihialla on oma historiansa. 
Laihia on tunnettu kunta koko Suomessa Laihialaisvitseistä ja nuukuuresta. Kesäi-
sin Laihialla käy turisteja joko ohikulkumatkalla tai tutustumassa juuri Laihiaan. 
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Kössin Hallin imago vanhanajan kyläkauppana sopii hyvin Laihialle. Samanlai-
nen liike esimeriksi Helsingissä ei välttämättä istuisi ympäristöönsä. 
13.13 SWOT – nelikenttäanalyysi 
SWOT – analyysi on nelikenttäanalyysi, jolla yritys voi jaotella omat sisäiset vah-
vuudet ja heikkoutensa sekä ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Näiden seikkojen 
pohtiminen on olennaista nykytilanteen ja tulevaisuuden kartoittamiseksi. 
 
Sisäiset vahvuudet 
 henkilökohtainen asiakaspalvelu 
 osaava, pitkäaikainen ja palveleva 
henkilökunta 
 omaleimainen yrityskuva 
 laajat ja laadukkaat tuotevalikoimat 
 ketjuun kuulumattomuus 
Sisäiset heikkoudet 
 kriittinen henkilöstön määrä 
 työn määrä ja tahti kova 
 myymälän siisteyden ylläpitäminen 
 työntekijöiden työkyvyn heik-
kenemiset ja vakavat sairastumiset 
 suuret varastoarvot 
Ulkoiset mahdollisuudet 
 osaava ja pysyvä henkilökunta 
 uusien kilpailijoiden mukana tuo-
mat asiakkaat 
 Laihian väkiluvun lisääntyminen 
 uudet toimittajat ja tuotteet 
Ulkoiset uhat 
 ostovoiman väheneminen ja asiak-
kaiden väheneminen 
 kilpailun raju lisääntyminen ja uu-
det kilpailijat, etenkin kauppakes-
kus, jota suunniteltu Laihialle 
 toiminnan keskeytyminen 
 
 
Taulukko 7 Kössin Hallin SWOT -analyysi 
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14 MARKKINA-ANALYYSI 
Markkina-analyysissä selvitetään toimialan markkinoiden suuruutta ja potentiaali-
sia asiakkaita. Näiden avulla Kössin Halli voi määrittää mahdollisuuksiaan kas-
vattaa markkinaosuutta ja hankkia tarvittaessa uusia asiakkaita. 
14.1 Potentiaaliset asiakkaat 
Laihian asukasluku on vuonna 2009 yli 7 700 ja se on jatkuvassa kasvussa. Kössin 
Hallin asiakaskuntaan kuuluvia ryhmiä, kuten perheellisiä on paljon kasvavassa 
kunnassa. Potentiaalisia asiakkaita ovat siis tällä hetkellä tavoittamattomat asiak-
kaat, jotka eivät vielä ole Kössin Hallin asiakkaita. Potentiaaliset asiakkaat voivat 
kuulua Kössin Hallin kohderyhmään tai olla kohderyhmän ulkopuolisia uusia asi-
akkaita. Uusia asiakasryhmiä ei ole suunniteltu saavutettavan, sillä se vaatisi myös 
tuotteiston laajennusta jollekin tietylle ryhmälle sopivaksi.  
14.2 Markkinoiden suuruus 
Laihian hyvän sijainnin vuoksi markkina-alue on käytännössä laaja. Laihian väki-
luku on kasvavat 7 700, Vähänkyrön 5 000 (sisältää Tervajoen) ja muilta paikka-
kunnilta tulevat. Turistiaikoina asiakkaita tulee yllättävänkin kaukaa tutustumaan 
Laihian Nuukuuteen, mikä luo oivan markkinaraon myös Kössin Hallille. Tilaa 
kasvulle todella on erilaisin keinoin. 
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15 KILPAILIJA-ANALYYSI 
Kilpailija-analyysi sisältää tärkeimpien kilpailijoiden määrittelyn. Kilpailijoiden 
toimiala sekä heikkoudet ja vahvuudet pyritään selvittämään. Kilpailija-
analyysien avulla Kössin Halli saa tietää enemmän kilpailijoista ja käyttää tietoa 
hyödyksi suunnitellessaan omaa markkinointiaan. Kilpailijoiden ominaisuudet on 
hyvä määritellä, jotta Kössin Halli voi vertailla omaa kilpailuetuaan. 
15.1 Kilpailijat 
Tärkein kilpailija on Laihialla toimiva Halpa-Halli. Se myy ruokavalikoimansa 
lisäksi samoihin tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita ja jopa täysin samoja tuotteita 
kuin Kössin Halli. Liike sijaitseekin melkein Kössin Hallin vieressä. Ylistarossa 
toimiva Halpa-Aitta luetaan kilpailijoiksi sen vuoksi, että sen toiminta on saman-
laista kuin Kössin Hallin. Se on myös vanhanajan kyläkauppamainen ja myy sa-
moja tuotteita. Vaasasta kilpailijoiksi lasketaan vaatteita myyvät kaupat ja marke-
tit, koska ne ovat lyhyen ajomatkan päässä ja valikoimat ovat paljon suuremmat. 
Muita kilpailijoita ovat omalta osaltaan Laihian keskustan ruokakaupat, jotka 
myymät samaa päivittäistavaraa. Kangaskauppa Ahkera Liisa toimii kilpailijana 
kankaiden ja ompelutarvikkeiden myynnissä.  
15.1.1 Halpa-Halli 
Halpa-Hallin etuihin voisi lukea ketjuun kulumisen, mikä luo yritykselle vahvan 
osaamispohjan ja edulliset tilaushinnat, koska tuotteita tilataan samalla koko ket-
julle isoissa erissä. Myös se, että asiakas voi ostaa päivittäistavaratuotteita ruoka-
ostostensa kanssa samalla ostoskerralla, luo etua asiakkaalle.  
Halpa-Hallin hinnat ovat kiinteät koko ketjussa, eikä se voi alentaa tuotteen hintaa 
ilman ketjun lupaa. Kössin Hallissa sama tuote voi siis olla paljokin halvempi. 
Tuotevalikoiman laajuus päivittäistavarapuolella on suuri, mutta erikoistavaraa 
liikkeen ei ole kannattavaa pitää hyllyssä. Kössin Hallista löytyy todennäköisesti 
se, mitä Halpa-Hallista ei löytynyt. Iso haitta Halpa-Hallissa on henkilökohtaisen 
palvelun puuttuminen, koska henkilökuntaa on vähän ja toimintaperiaatteet hie-
127 
 
man erilaiset. Tuotteet tulee löytää itse eikä myyjiä kaupassa paljon näe. Halpa-
Halli kilpailee nimensä mukaisesti halvoilla hinnoilla. 
15.1.2 Halpa-Aitta 
Halpa-Aitan edut ovat aika lailla samat kuin Kössin Hallissa niiden samankaltai-
suuden vuoksi. Halpa-Aitta sijaitsee kuitenkin Ylistarossa ja tavoittaa näin ollen 
eri asiakaskuntaa. 
15.1.3 Vaasan kilpailijat 
Vaasassa kilpailijoiden edut ovat laaja asiakaskunta, koska lähikunnista tullaan 
ostoksille kaupunkiin. Tavaratalot pystyvät myymään kaiken saman katon alta, 
mikä luo suurta etua.  
Vaasassa kilpailu on vielä kovempaa ja jokaista asiakasta ei opi nopeasti tunte-
maan. Henkilökohtaisen palvelun taso voi jäädä matalemmalle kuin pienemmässä 
kunnassa. 
15.1.4 Ruokakaupat 
Muissa ruokakaupoissa kuin Halpa-Hallissa myydään samaa päivittäistavaraa 
kuin Kössin Hallissa. Asiakkaan on helppo ostaa ruokaostosten yhteydessä esi-
merkiksi hygieniatarvikkeet. 
Ruokakauppojen hinnat päivittäistavaran puolella voivat olla korkeammat. 
15.1.5 Kangaskauppa Ahkera Liisa 
Ahkera Liisa palvelee kattavasti koko ompelutarvikevalikoimaa ja myy kankaita. 
Saman katon alta asiakas saa kaiken ompeluun tarvittavan ja vielä ammattitaitoi-
set neuvot. Ahkera Liisa on kuitenkin erikoisliike ja tuotteiden hinnat ovat paljon 
korkeammat kuin Kössin Hallissa. 
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15.1.6 Vaatetusliike Vanessa 
Vanessa on Laihian ydinkeskustassa toimiva naistenvaateliike. Liikkeessä asiak-
kaita auttavat koulutetut pukeutumisneuvojat eli erittäin ammattitaitoinen henki-
lökunta. Liike myy arki- ja juhlavaatetta aikuisille naisille. Vaatemerkit ovat laa-
dukkaita ja eri merkkejä kuin Kössin Hallista löytyvät merkit. Vanessa on auki 
arkisin puoli kuuteen ja perjantaisin kuuteen. Lauantaisin liike on auki kymme-
nestä kahteen. Aukioloajat ovat hyvin samanlaiset kuin Kössin Hallilla.  
Vanessassa on erittäin asiantunteva pukeutumisneuvonta ja yritys järjestääkin 
tilauksesta pukeutumisneuvontatilaisuuksia. Muotinäytökset ovat osa yrityksen 
markkinointia, lehtimainonta tapahtuu samoissa lehdissä kuin Kössin Hallilla. 
Pieneksi yrityksesi Vanessa on panostanut Internet – sivuihin. Niistä löytyy myy-
mälän vaatemerkit ja koko luokka, sijainti kartan kera sekä kuvia myymälästä. 
Sivut ovat siistit ja antavat hyvän kuvan yrityksestä. 
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16 ULKOISEN YMPÄRISTÖN ANALYSOINTI 
Ulkoinen ympäristö sisältää tekijöitä, jotka muuttuvat ja vaikuttavat yrityksen 
markkinointiin ja sen suunnitteluun. Osa ulkoisen ympäristön muutoksista on sel-
laisia, joihin yritys pystyy mahdollisesti vaikuttamaan kun taas toisiin muutoksiin 
yrityksen on vain sopeuduttava. Analysoinnissa pohditaan mahdollisia lähivuosien 
vaikuttavia tekijöitä. 
16.1 Taloudellinen tilanne 
Suomessa vallitsee yleisesti lama ja ihmisten ostohalukkuus ei ole parhaimmil-
laan. Kustannukset nousevat ja ihmiset harkitsevat kauemmin rahankäyttöään. 
Myös laajat irtisanomiset ja näin ollen työttömyys vaikuttavat ihmisten ostoha-
lukkuuteen. Korkotaso on tällä hetkellä matala, mikä vaikuttaa ihmisten haluk-
kuuteen ottaa lainaa.  
Suomen odotetaan toipuvan taloudellisesta kriisistä keskipitkällä aikavälillä eli 
muutokset eivät tapahdu nopeasti. Talouskasvun odotetaan kasvavan vuoteen 
2012 mennessä kolmeen prosenttiin. Työmarkkinatilanteen odotetaan parantuvan. 
Väestön ikääntyminen tulee kuitenkin kiristämään työmarkkinoita. (Valtiova-
rainministeriö 2010) 
16.2 Lainsäädökset 
Lainsäädökset vaikuttavat yrityksen toiminnan suunnitteluun merkittävästi, koska 
lait on otettava huomioon suunnittelussa. Kaupanalaa koskevia lakimuutoksia 
saattaa tulla kauppojen aukioloajoissa, kuluttajansuojalakimuutoksia tai muita 
toiminnassa huomioon otettavia muutoksia. Myös ympäristölainsäädännön mää-
räämät kierrätykseen liittyviä määräyksiä on noudatettava. Muutokset arvon-
lisäveroissa aiheuttavat työvoiman lisäkustannuksia ja hinnoittelun muutoksia. 
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16.3 Teknologia 
Teknologian kehityksellä on positiivinen yhteys tehokkuuden parantamiseen esi-
merkiksi varastonhallinnassa ja toimistotyössä. Uusien keksintöjen avulla on saatu 
langattomia inventointilaitteita, jotka nopeuttavat huomattavasti työntekoa. Tek-
nologian nopea kehitys alentaa yrittäjien onneksi nopeasti hintatasoa, joten pie-
nemmilläkin yrittäjillä on mahdollisuuksia ja varaa kehittää teknologisia ratkaisu-
jaan. 
16.4 Kilpailu 
Kilpailu on yritysten välillä kovaa. Kasvavien kustannusten ja laman yhdistelmä 
antaa haasteita. Myös alalle tulevat kilpailijat kasvattavat kilpailua vain entises-
tään. Kysynnän heikkous pahentaa kilpailua, koska yritykset yrittävät saada itsel-
leen edes vähäiset summat kuluttajien kukkarosta.  
16.5 Tapakulttuuri 
Yrityksen ympärillä toimiva tapakulttuuri, eli tässä tapauksessa suomalainen ta-
pakulttuuri on hyvä tuntea. Suomalainen rehellisyys on tärkeä ottaa huomioon 
yrityselämässä eritoten eli sopimuksista ja lupauksista tulee pitää kiinni. Suurin 
osa suomalaisista haluaa käyttää aikansa järkevästi ja siksi heillä on omat aikatau-
lunsa, joita tulisi niin työnantajana kuin myyjänäkin arvostaa. Suomalaiset ylei-
sesti saattavat ajatella uudet asiat epäluuloisesti, siksi perustelut eivät ole koskaan 
turhia. Erilaiset käyttäytymistavat on hyvä sisäistää niin myyjänä kuin yrityksenä-
kin. 
16.6 Työvoima 
Vuonna 2009 työtilanne oli heikko: työllisyystilanne oli huonoin ikäjakauman 
ääripäissä. Lomautukset ja irtisanomiset olivat yleisiä tai vaihtoehtoiset osa-
aikaisuudet. Vuonna 2010 työttömyyden on odotettu pahenevan. Yrityksen käyt-
tävät työlistoillaan olevia työntekijöitä tuotannon lisäämiseen. Huono työllisyysti-
lanne haastaa työvoimapolitiikan. Kun työvoiman kysynnän heiketessä tukityöllis-
täminen on vaikeutunut, koska lomauttavien tai irtisanovien yritysten on hankala 
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ottaa töihin tukityöllistettyjä, harjoittelijoita tai kesätyöntekijöitä. Työvoimapoli-
tiikan ja opetuksen resursseja on keskitetty nuorten työllistämiseksi ja työmarkki-
nakelpoisuuden parantamiseksi. Vuonna 2011 talouden vähittäinen elpyminen 
johtaa myös palvelualojen työpaikkojen lisääntymiseen. (Valtiovarainministeriö 
2010) 
Työvoimaa on tarjolla, monet joutuvat hakemaan muita kuin oman alan töitä. 
Opiskelupaikkoja hakevian määrät olivat suuret, kun oman alan työttömyys tai 
epävarma tulevaisuus ajaa uudelleen koulunpenkille. Koulutettu työvoima on 
Kössin Hallin kannalta tärkeä voimavara ja näkymät hyvien työntekijöiden saan-
nista on valoisat. 
16.7 Kysyntä 
Vuonna 2009 ihmiset säästivät enemmän ja kuluttivat vähemmän. Kuitenkin vii-
meistään syksyllä kysyntä lähti jälleen kasvuun. Tulevaisuudennäkymät osoittai-
sivat kulutuksen lisääntyvän ja säästämisen vähenevän. Myönteiset edellytykset 
kasvulle antavat kuluttajien luottamus talouden kasvuun ja palkka- ja omaisuustu-
lojen kasvu. Hintojen ei sinänsä uskota nousevan. Matala korkotaso helpottaa 
keskisuuria hankintoja kuten autonostoa. Kulutuksen kasvusuunta voi kuitenkin 
hidastua, jos kotitalouksien säästäminen yleistyy. (Valtiovarainministeriö 2010) 
Kysynnän muutoksiin vaikuttavat monet tekijät ja muutokset voivat näkyä eri 
maanosissa eri tavalla. Säästäminenkin voi näkyä halvempien tuotteiden ostami-
sella ja lähiseudun liikkeitä suosimalla, kun halutaan säästää matkakuluissa. Ihmi-
set ostoshalukkuus ja vapaa-ajan vietto muuttuvat säästöjä hankkiessa. 
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17 SUUNNITELMAN TAVOITTEET 
Markkinointisuunnitelmaa ohjaavat tavoitteet. Ilman tavoitteita ei ole suuntaa ja 
toiminnat ovat vain toimintoja muiden joukossa ilman yhteistä päämäärää. Tavoit-
teiden tulisi olla selkeitä, realistisia, kannustavia sekä toivoa antavia. 
17.1 Päätavoitteet 
Päätavoitteet ovat markkinointisuunnitelman suurimmat tavoitteet, joiden saavut-
tamiseksi kaikki toiminta kohdistuu. 
17.1.1 Kasvattaa Kössin Hallin mainetta vanhanajan palvelevana kyläkaup-
pana 
Erilainen liikeidea toimii Kössin Hallissa kilpailukeinona. Tätä ajatusta tullaan 
vielä parantamaan kasvattamalla tunnettavuutta. Idean vahvistamisella uskotaan 
saavutettavan rahallista arvoa uusien asiakkaiden avulla ja vakiinnuttamalla ny-
kyistä asiakaskuntaa. 
17.1.2 Parantaa liiketoiminnan kannattavuutta parantamalla myyntiä erilai-
sin keinoin 
Koska liiketoiminnan sivukustannukset ovat kasvaneet, ei liiketoiminta ole ollut 
enää niin kannattavaa. Tavoitteena onkin nostaa kannattavuutta ja kasvattaa 
myyntiä siinä suhteessa, että jonkinlaista myynninkehitystä tapahtuisi. Myynnin-
kehitystä haetaan pitkäaikaisten asiakkaiden hankkimisella. Yksi tavoitteista on 
asiakastyytyväisyyden parantaminen ja huomion kiinnittäminen asiakassuhteiden 
hoitoon. 
On tärkeää saada asiakas tekemään ensiostoksensa, jolloin koetun palvelun laadun 
tulisi olla hyvä. Kössin Hallin markkinoinnin tulisi antaa asiakkaalle sellainen 
mielikuva, joka vastaisi yrityksen toimintaa. Tällöin asiakas ei pety asioidessaan 
liikkeessä. Jos Kössin Halli lupaa hyvää asiakaspalvelua, sen tulee myös olla sitä. 
Kun asiakas kokee monta hyvää ostoskäyntiä, alkaa hän sitoutua ja vakiintua yri-
tykseen, jolloin suuri osa asiakkaan ostoista tapahtuu halutusti Kössin Hallissa. 
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Tällaisessa tilanteessa asiakassuhde on alkanut todella kannattaa. On myös muis-
tettava, että uusien asiakkaiden markkinointikulut ovat aina suuremmat kuin mitä 
vanhojen asiakkaiden ylläpitäminen maksaa. 
17.2 Välitavoitteet 
Välitavoitteet ovat eräänlaisia etappeja päätavoitteiden välillä. Välitavoitteiden 
avulla on hyvä seurata suunnitelman tavoitteiden toteutumista lyhyellä aikavälillä. 
17.2.1 Ajalliset tavoitteet 
Koko strategia ulottuu vuoden ajanjaksolle. Välitavoitteiksi asetetaan kesällä mat-
kailijoiden saavuttaminen uudeksi asiakaskunnaksi. Myymälän siisteyteen pyri-
tään ennen pääsiäistä mutta viimeistään ennen lomakauden alkua toukokuussa. 
17.2.2 Määrälliset tavoitteet 
Keskiostoksen rahallisen määrän tulisi olla jo puolen vuoden säteellä enemmän 
kuin 19,36 euroa. Asiakasmäärällinen vuositavoite tulisi ylittää vuoden 2009 lu-
vun, joka oli 32 500. Myynnille odotetaan vähintäänkin kolmen prosentin kasvua. 
 
134 
 
18 STRATEGIAN LUOMINEN JA VALINTA 
Strategia on toiminta tavoitteiden saavuttamiseksi. Kössin Hallin markkinointi-
strategian luominen alkaa vision ja mission määrittelystä. Itse strategiasuuntaus 
tulisi valita yrityksen ydinosaamisen pohjalta. 
Kössin Hallin visioksi on määritelty: 
”Kössin Halli on tunnettu vanhanajan kyläkauppaperinteistään ja erinomaisesta 
henkilökohtaisesta asiakaspalvelustaan” 
Kössin Hallin missioksi on määritelty: 
”Kössin Halli tarjoaa asiakkailleen hyvää henkilökohtaista palvelua ja heidän 
tarpeisiinsa vastaavia tuotteita vanhanajan palvelevassa kyläkauppailmapiiris-
sä.” 
18.1 Strategisen suuntauksen valinta 
Porterin kolmesta eri kilpailustrategiasta Kössin Halli valitsi differoinnin eli eri-
laistamisen. Muita suuntauksia olisivat olleet fokusointi eli kohdentaminen ja kus-
tannusjohtajuus eli hintajohtaminen. Differointi tuntui luonnolliselta vaihtoehdolta 
yritykselle, joka jo ennestään eroaa kilpailijoista muulla kuin hinnalla ja kohden-
netulla asiakassegmentoinnilla. 
18.1.1 Differointi 
Differointi tarkoittaa erilaistamista. Yritys, joka käyttää differointia, tavoittelee 
ainutlaatuisuutta asiakkaiden silmissä. Itse differointistrategia pyrkii asiakasuskol-
lisuuteen ja hinnan merkityksen alenemiseen ostopäätöstä tehdessä. Differoinnissa 
on myös tärkeää kuunnella asiakasta ja vastata asiakkaiden tarpeisiin nopeasti. 
Kössin Hallin strategiseksi suuntaukseksi differointi eli erilaistaminen sopii yri-
tyksen omaleimaisuuden takia. Kössin Hallin ydinosaamiseen kuuluu asiakaspal-
velu. Asiakkaiden henkilökohtainen palvelu on siis yrityksen tärkein kilpailukeino 
ja se liitettynä kyläkauppahenkiseen ympäristöön takaa ainekset erilaistetulle stra-
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tegialle. Kun asiakas saadaan arvostamaan palvelua ja sitouttamaan yritykseen 
erilaisin keinoin, ei se katso hintaa ensimmäisenä. Viereisestä liikkeestä asiakas 
saattaa saada saman tuotteen, mutta ei minkäänlaista henkilökohtaista asiakaspal-
velua. Kössin Hallista asiakas saa tuotteen ja asiakaspalvelun sekä mahdollisesti 
paljon enemmän (kartoitus tarvittavista tuotteista, neuvot, suositukset). 
18.1.2 Asiakaslähtöinen toimintatapa 
Asiakaspalvelulähtöinen toimintatapa vaatii enemmän kuin asiakastyytyväisyyttä. 
Se vaatii uskollisten asiakkaiden hankkimista, sillä uskollinen asiakas ostaa to-
dennäköisesti uudelleen samasta paikasta, koska ensimmäinen ostokokemus on 
ollut positiivinen ja tuottanut mielihyvää. Pidempi kannattava asiakassuhde vaatii 
monta onnistunutta kokemusta. Kössin Hallin tulee panostaa koetun palvelun laa-
dun parantamiseen. Markkinoinnin tulee antaa yrityksestä ja sen palveluista mie-
likuva ja odotukset, jotka yritys pystyy vähintäänkin täyttämään. Asiakaslähtöinen 
toimintapa edellyttää tavallisesti asiakkaan ja yrityksen välistä yhteistoimintaa, 
jotta uskollisuusside syntyisi. Yhteistoiminta voi tarkoittaa esimerkiksi toimivaa 
vuorovaikutusta. 
Asiakaslähtöinen toimintatapa on otettava huomioon myymälän saatavuudesta eli 
esimerkiksi viihtyisyydestä, tuotteiden löydettävyydestä ja myyjien saatavuudesta. 
Kössin Hallin tekemissä valinnoissa on ajateltava ensisijaisesti asiakkaan näkö-
kulmasta – ei yrityksen helppouden tai kustannusten kannalta. Se ei tarkoita kui-
tenkaan sitä, että kustannukset tulisi unohtaa kokonaan. Liika lukuihin tuijottami-
nen saattaa johtaa vain siihen, että yrityksen toiminnan lähtökohta eli asiakas 
unohtuu. 
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19 OPERATIIVISET SUUNNITELMAT 
Operatiiviset suunnitelmat ovat suunnitelman käytännön toimenpiteitä, kuten bud-
jetti ja tarkat toimenpidesuunnitelmat. 
19.1 Tuotteet 
Tuotevalikoimasta poistetaan Maybelline – kosmetiikka, koska niiden myyminen 
ei ole ollut kannattavaa. Niiden poistamisen valikoimasta ei uskota aiheuttavan 
ongelmia asiakkaiden keskuudessa.  
Työkalupuolen tuotevalikoimaan on kannattavaa lisätä yleistarvikkeita ja esime-
riksi naulapaketteja ja ruuveja. Laihialla ei toimi enää yhtäkään rautakauppaa ja 
asiakkaat joutuvat lähtemään Vaasaan tai Tervajoelle asti. Pienen yleisvalikoiman 
ylläpito toisi varmasti positiivista palautetta ja uusia asiakkaita. Kysyntää tällaisil-
le tuotteille on ollut. 
Muuten tuotevalikoima pidetään samanlaisena kuin ennenkin. Valikoima on toki 
laaja, mutta asiakkaatkin ovat tottuneet sen laajuuteen ja sitä on enää vaikeampi 
pienentää. Laaja valikoima on suuri etu Kössin Hallille ja saa sen erottumaan kil-
pailijoista. Tuotteiden paljous lisää myös kyläkaupan vaikutelmaa. 
19.2 Hinta 
Kössin Halli ei tule jatkossakaan kilpailemaan pelkästään. Hinnat pyritään asetta-
maan edelleen mahdollisimman edullisiksi, kuitenkin kattaen kiinteät kustannuk-
set ja tuovan tarpeellisen tulon. Kössin Halli käyttää siis hieman keskihinnoittelua 
alempaa hintapolitiikkaa, jolla pyritään edulliseen hintamielikuvaan. Hinta ei kui-
tenkaan toimi pääkilpailukeinona, joten hintoja ei tule laskea liian alas. Kilpaili-
joiden hintatilannetta ja tarjouksia on tarkkailtava, ettei yrityksen oma hintataso 
eroaisi paljon kilpailijoista. Suurien hintaerojen huomaavat asiakkaat saattavat 
vaihtaa liikettä tai levittää negatiivista mielikuvaa. 
Hintaan kiinnitetään huomiota niin sanotuissa veturituotteissa eli tarjoustuotteissa, 
joilla pyritään saamaan asiakkaita myymälään. Näissä käytetään volyymihinnoit-
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telun politiikkaa, jossa halvalla hinnalla pyritään kasvattamaan tuotteen ostovo-
lyymia. Tarjoustuotteet vaihtelevat sesongin mukaan ja ne pyritään myymään 
mahdollisimman alhaisella hinnalla. Tarjoustuotteilla on suuri merkitys edullisen 
hintamielikuvan luomiseen. 
19.3 Jakelu/saatavuus/sijainti 
Tuotteet myydään suoraan myymälän hyllyiltä tai kysyen varastosta. Tuotteiden 
saatavuus on tällä hetkellä huonoa, sillä tuotteet voivat olla piilossa ja vaikeasti 
löydettävistä, koska niitä on valtavasti. Tuotteiden jaottelua kaupan eri osiin ja 
hyllyjen siisteyttä parannetaan. Asiakkaan tulisi löytää tarvitsemansa tuote mielui-
ten itse, jolloin hän todennäköisesti tulee tarvittaessa uudelleenkin hakemaan sitä. 
Yhden tuotteen hakeminen kaupasta voi jäädä ainoaksi kerraksi, jos sitä joudutaan 
metsästämään kauan ilman tulosta. Hyllyt saattavat olla täyteen ahdettu, mistä ei 
käytännössä katsoen hyödy mitenkään. Jos hylly on ahdettu täyteen, on sieltä vai-
kea löytää mitään tai ottaa valitsemaansa. Samoin, jos tuotetta löytyy hyllystä lii-
kaa, saattaa asiakas ajatella, että kyllä sitä on siellä vielä, otan myöhemmin tai 
ajatella, että tuote ei myy eli se ei ole hyvä. Myymälän valaistusta parannetaan 
lisäämällä lamppuja myymälän hämäriin osiin. 
Suurin ja tavoitelluin asiakasryhmä on lapsiperheet. Heidän asiointiaan ei kaupas-
sa tue se, että ostoskärryjen kanssa on vaikea kulkea, koska käytävät ovat ahtaat 
tai täynnä tavaraa. Tähän on puututtava, koska se voi olla yllättävänkin suuri vai-
kuttava tekijä asiakkaan näkökannalta. 
Tuotteiden saatavuutta parannetaan myös kylteillä ja viitoilla. Lehtimainoksissa 
olevat ajankohtaiset mainokset tulee näkyä myymälässä ja tuotteet tulee olla hyvin 
esillä. Jos asiakas ei löydä tarjoustuotetta myymälästä ja turhautuu, ei mainoksesta 
ole juurikaan ollut apua. 
Myymälän pihan ohi kulkevalle tielle laitetaan selkeä kyltti, josta näkyy aukiolo-
ajat ja senhetkinen tilanne kaupan aukiolosta. Myös lehdessä ilmoitetaan vanhaan 
malliin aina aukioloajat. Lauantaina aukioloaikojen pidentämistä tulisi harkita, 
koska suurin osa ihmisistä on liikenteessä vasta kello yhden jälkeen iltapäivällä. 
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Nykyinen lauantain aukioloaika kello iltapäivä kahteen ei siis riitä, sillä viimeinen 
tunti on aina kiireisin ja asiakkaita olisi vielä pyrkimässä sisälle. Aukioloaikojen 
pidentämistä tulisi harkita kello iltapäivä kolmeen tai jopa neljään asti. Muutaman 
kuukauden kokeilujakso ja aukioloajoista tiedottaminen kannattaisi. Henkilöstö-
kustannukset kasvavat pidemmillä työajoilla. Nykyisillä aukioloilla menetetään 
niin sanottuja ”lauantaishoppailijoita”, jotka kiertelevät heräteostosten perässä 
viettäen vapaa-aikaa. Uusien aukiolojen toimivuuden näkee parhaiten vasta käy-
tännön kokeilulla. 
19.4 Myyntityö ja palvelu 
Tuotteiden myynti tapahtuu konkreettisesti myymälässä henkilökunnan avulla. Jos 
asiakas ei itse löydä etsimiään tuotteita tai haluaa palvelua, henkilökunta on sitä 
varten. Myyjien tehtävänä on löytää asiakkaalle paras ratkaisu ja tehdä parhaansa, 
jotta asiakas palaisi uudelleen. Myyntityö ei tule olla häiritsevää, vaan tulee pysyä 
kohtuun rajoissa. Yleisenä käytäntönä on terve maalaisjärki ja yksinkertainen 
avuntarjontaehdotus asiakkaalle. Henkilökohtainen asiakaspalvelu on liikkeen 
myyntivaltti ja liike on tunnettu siitä. 
Henkilökohtaisen palvelun parantamiseksi otetaan housujen lyhennyspalvelu 
käyttöön. Eräällä työntekijöistä on oma toiminimi vaatealalla ja hän ompelee ko-
tona sivutyökseen. Tällä palvelulla saadaan täydennettyä palvelukokonaisuutta. 
Ompelupalvelu on kuitenkin ulkoistettu ja rahaa tästä palvelusta ei jää itse kaupan 
pussiin. Kuitenkin palvelun olemassaolon merkitys on tärkeä. Lyhennyspalvelua 
ei välttämättä ole kannattavaa mainostaa erikseen, koska ompelijan resurssit ovat 
rajalliset valtavalle lyhennysurakalle. Lyhennyspalvelun avulla asiakkaan odotuk-
set voidaan ylittää vielä paremmalla palvelulla. 
19.5 Mainonta 
Lehtimainoksia Kyrönmaassa jatketaan, samoin Pohjalaisessa ja Ilkassa. Sanoma-
lehtiä lukee kohderyhmästä lähes suurin osa, siksi se on viestintävälineenä hyvä 
vaihtoehto. Mainoksien sisällöllä on aina joku ajankohtainen teema, mikä houkut-
telee uusia ja vanhoja asiakkaita. Ajoittaiset tarjoukset esimerkiksi matonpesuai-
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kaan harjasta ja mäntysuovasta ovat oivallisia. Tulee olla myös selvää, mitä mai-
noksella halutaan saada aikaan. 
Mainontaa tulisi näkyä myös seudun matkailuoppaissa ja nettisivuilla, sillä Kössin 
Halli on harvinainen kyläkaupan helmi. Mainos on ollut jokavuotisessa Laihia-
oppaassa ja se on jatkossakin laitettava sinne. Koska myymälästä löytyy paljon 
myös laihialaisia turistituotteita, tulisi niiden olemassaolosta tiedottaa yleisesti. 
Vain harva liike Laihialla myy matkamuistoja. Turistit ovat myös hyvä tavoiteltu 
kohderyhmä siksi, että he ovat tavallisesti hyväntuulisia lomalaisia, jotka ostelevat 
vähän kaikkea ja kertovat kokemuksistaan eteenpäin. Hyvällä imagolla ja palve-
lulla Kössin Hallin maine leviää kauemmaksikin, mistä on yritykselle vain hyötyä. 
Radiomainontaa Kössin Halli on kokeillut vuosia sitten jonkin suuremman tapah-
tuman yhteydessä. Uudessa suunnitelmassa radiomainontaa kokeillaan etenkin 
Laihian Markkinoiden aikaan. Jo markkinat ovat tarpeeksi hyvä syy lähteä Laihi-
alle tutustumaan. Jos radiomainonta koetaan tehokkaaksi, voidaan sitä jatkaa ke-
sän mittaan. Suunnitelman budjetissa radiomainonta on laskettu vain Laihian 
markkinoiden ajalle Kesäkuun puoleen väliin. 
Radiokanavista mainonnan toteuttajaksi valittiin Radio Vaasa. Radio Vaasa on 
kuuluvuusalueeltaan sopiva: radio kuuluu Kristiinankaupungista Oravaisiin asti 
(Vaasa, Mustasaari, Alahärmä, Isokyrö, Jurva, Karijoki, Kaskinen, Kauhajoki, 
Korsnäs, Kristiinankaupunki, Kurikka, Laihia, Maalahti, Närpiö, Oravainen, Teu-
va, Uusikaarlepyy, Vöyri-Maksamaa, Ylihärmä, Ylistaro). Radio Vaasan kuunteli-
jat ovat pääosin kohderyhmään kuuluvia. Etu Radio Vaasassa on myös se, että sitä 
soitetaan monilla julkisilla paikoilla ja liikkeissä. Yrityksen Internet –sivuilla 
mainostetaankin (Radio Vaasa) : ”Radio Vaasan avulla tavoitat vaasalaiset ja 
lähikuntien ihmiset aamupalapöydästä, autonratista, laiturinnokasta ja sieltä mis-
sä ihmiset sattuvat milloinkin liikkumaan.” 
Kössin Hallin nettisivuilla tulee näkyä päivitetyt mainokset ja aukioloajat. Sivuja 
kehitetään vielä nykyaikaisemmiksi ja houkuttelevimmiksi uudistuksien myötä. 
Nettisivujen merkitys mielikuvan luojana on tärkeä, koska monet ”googlaavat” 
etsimänsä ja hakevat tarvitsemansa tiedon netistä. Nykyajan kehittyvässä tietotek-
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niikkamaailmassa yrityksen löytyminen Internetistä on elinehto. Jos asiakas ei 
löydä etsimäänsä yritystä netistä, hän voi todeta, että sitä ei ole olemassakaan. 
Nettisivujen ulkonäkö vaikuttaa myös paljon mielikuvaan yrityksestä ja houkutte-
levuuteen.  
Ulkomainonnassa näyteikkunoilla on suuri merkitys. Ennen kuin asiakas on astu-
nut sisälle, hän luo mielikuvan kaupasta sen ulkoisen olemuksen perusteella. Näy-
teikkuna voi myös karsia asiakkaita astumasta liikkeeseen. Kössin Hallista näy-
teikkunoita löytyy jopa neljä kappaletta, joiden avulla mainontaa voi tehdä täysin 
ilmaiseksi. Siksi näyteikkunat tulee olla houkuttelevia, ajan tasalla ja ammattimai-
sia - muuten niiden potentiaali jää käyttämättä tai niillä saadaan aikaan vai huo-
noa. Sesongin vaihtuessa ja uutuuksien saapuessa näyteikkunoita olisikin hyvä 
päivittää. Somistajaa ikkunoiden tekoon ei palkata, sillä myyjien ammattitaito 
riittää kyllä. Näyteikkunoiden näkyvyyttä olisi hyvä parantaa poistamalla puiset 
säleiköt sisäänkäynnin viereisiltä näyteikkunoilta, koska ne estävät näkyvyyden 
tielle. 
19.6 Yhteistyö 
Yhteistyötä paikallisten yritysten kanssa on hyvä jatkaa. Lisää yhteistyötä harki-
taan matkailuyrittäjien kanssa, joiden avulla saavutettaisiin turisteja. Laihian 
Nuukuuren Museon kanssa yhteistyö kannattaisi, sillä Kössin Hallin lisäksi esime-
riksi matkamuistoja eivät myy kuin itse museo. Molemminpuolinen markkinointi 
ei olisi pahaksi, sillä museon aikataulut ovat rajalliset ja turistit jäävät ilman mat-
kamuistoja. 
Yhteistyö koulujen kanssa tuo molemminpuolista lisäarvoa. Ilmoitukset haettavis-
ta TET – harjoittelijoista tai kesätyöläisistä kouluille toisivat näkyvyyden lisäksi 
enemmän työhakemuksia ja näin ollen enemmän valinnanvaraa. TET – harjoitteli-
jat ovat ilmaista työvoimaa, joista pystyy myös helposti kartoittamaan kesätyö-
voimaa, jolloin rekrytoinnin riskit pienenevät. Ilmoitukset haettavista työharjoitte-
lijoista Vaasan Ammattikorkeakoululle ja Vaasan Ammattikoululle toisivat am-
mattitaitoista ja ilmaista työvoimaa.  
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19.7 Imago 
Vanhanajan kyläkauppaimagoa tulisi viljellä markkinoinnissa lähtien. Asiakas-
palvelun tulee olla yhtä hyvää kuin on luvattu. Myymälän kyläkauppailme ei kär-
si, vaikka myymälää vähä siistittäisiin. Kokonaisvaltainen siivous, joka käsittäisi 
lattioiden pesut ja sovituskoppien siistimisen voisi hyvinkin tuoda uteliaita asiak-
kaita. Sotkuinen ostoympäristö heijastuu väkisinkin myytäviin tuotteisiin ja ajatte-
luun niiden kestävyydestä ja laadusta. 
Siivousurakka tulisi toteuttaa kaupan kiinnioloaikana jonkin siivousfirman avus-
tuksella, jos työntekijät eivät itse halua osallistua. Kuitenkin ylläpitosiivous eli 
käytävien pyyhkiminen ja sovituskoppien siistiminen tulisi tehdä tarpeen tullen. 
Imagoa nostattavat myös muotinäytökset, jos ne on hyvin suunniteltu. Muotinäy-
töksissä annettava kuva yrityksestä on tarkkaan harkittava. Muotinäytöksissä olisi 
hyvä esittää myös miestenvaatteita, koska etenkin maaseudulla naiset ostavat 
miehilleen vaatteet. Muotinäytöksistä tulisi saada positiivinen ja houkutteleva 
kuva Kössin Hallista. 
19.8 Sisäinen markkinointi 
Sisäinen markkinointi on erittäin tärkeää etenkin yrityksessä, joka käyttää kilpai-
lukeinona myyjien tarjoamaa henkilökohtaista palvelua. Sisäisen markkinoinnin 
avulla saadaan henkilökunta sitoutettua yrityksen toimintatapoihin ja saadaan 
kaikki toimimaan yhteen hiileen. Palavereja tullaan pitämään kerran kuussa, jotta 
henkilökunta tietää missä mennään ja asioista voidaan tiedottaa. Palavereilla on 
myös ilmapiirin kannalta positiivinen vaikutus, kun kaikki kokoontuvat saman 
pöydän ääreen keskustelemaan asioista. Myös työn tehokkuuden kannalta on hyvä 
pitää palavereja, jolloin parannettavia asioita ja muuta tärkeää saadaan kaikkien 
tietoon. Palaveri toimii ikään kuin foorumina koko henkilökunnan keskuudessa. 
Jotta henkilökunta osallistuisi palavereihin, tulisi niiden olla palkallista työaikaa 
eli täten myös pakollisia. 
Sisäiseen markkinointiin liittyen tulisivat työasut yhtenäistää. Sovittua asukoodia 
käyttäisi koko henkilökunta, jolloin myös asiakkaiden on helpompi kysyä neuvoa. 
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Pukeutumisella vaikutetaan myös myyjän asemaan työssä ja mielikuvaan ammat-
titaidosta. Tämän vuoksi esimerkiksi työliivi on parempi vaihtoehto kuin pelkkä t-
paita, jos halutaan antaa myyjälle asiantuntevampaa vaikutelmaa.  
Henkilökunnan koulutusta tulisi päivittää tai kannustaa työntekijöitä omalähtöi-
seen opiskeluun. Ruotsin kielen kurssit ja esimerkiksi myyjän hallitsema pukeu-
tumisneuvonta tuovat lisäarvoa asiakkaille. Ne helpottavat itse myyjänkin työtä, 
kun hän saa itsevarmuutta työhönsä. Asiakaspalvelulähtöisessä yrityksessä on 
panostettava henkilökuntaan, koska heitä ja heidän osaamistaan käytetään kilpai-
lukeinona.  
Halukkuutta koulutuksiin tai uusiin tehtäväalueisiin kartoitetaan kehityskeskuste-
luissa. Niissä työntekijä ja työnantaja keskustelevat heikkouksista ja vahvuuksista 
ja asettavat tavoitteita. Kehityskeskusteluja ei ole ennen pidetty Kössin Hallissa, 
mutta niillä voisi valottaa hieman työntekijöiden ajatuksia ja toiveita. Kehityskes-
kustelut pidetään tavallisesti kerran vuodessa tai kerran keväällä ja kerran syksyl-
lä. 
19.9 Asiakaspalaute 
Asiakaspalautteet tulee aina ottaa kirjallisina vastaan. Asiakaspalvelulähtöisenä 
yrityksenä tulisi liikkeessä olla jatkuvasti asiakaspalautelaatikko, jonne asiakas 
voi halutessaan kirjoittaa nimettömänä parannusehdotuksista tai virheistä. Ilman 
tällaista laatikkoa menetetään myös markkinoinnin kannalta tärkeää tietoa. 
19.10 Budjetti 
Kössin Hallin vuoden 2011 markkinointisuunnitelman budjetti tulee olemaan suu-
rempi kuin edellisen vuoden arvioidut markkinointitoimenpiteet. Laajemmat ja 
tiheämmät markkinointitoimet sekä kampanjat tulevat maksamaan enemmän. Ra-
diomainonnan aloittaminen lisää kustannuksia huomattavasti. Seuraavassa on ar-
vioitu vuoden 2011 suunnitelman kustannuksia. 
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Toimenpide Määrä/lisätiedot Toimenpiteen arvioitu 
kokonaiskustannus (€) 
Pohjalainen noin 20 kertaa, sunnuntai-
numero, takakansi, 
koko 2x140 pmm 
7200  
Ilkka noin 15 kertaa, vkonloppu-
liite Muru, koko 
2x140pmm 
3500 
Kyrönmaa 25 kertaa, maanantain leh-
ti, 2x 100 pm 
4500 
Vaasan Ikkuna 10 kertaa, 2x100, Risut ja 
Ruusut palstan vieressä 
(suosittu) 
1650 
Laihiaopas opas ilmestyy kerran, yksi 
mainos 
50 
Palvelunetti Pohjalaisen ja Ilkan palve-
lunetti, 20 €/kk, 12 kk 
240 
Internet-sivut ylläpito ja päivitys 250 
Radio Vaasa 20 toistoa/ n. 700 €, yh-
teensä toistoja 80 
2800 
Työasut arvioitu 70 €/hlö, asukus-
tannukset 8 hlölle 
560 
Siivous siivouskustannusten tarkka 
arvio myöhemmin, varattu 
summa saatavuuden paran-
taminen 
1500 
Arpapalkinnot vuodessa n. 400 euroa 400 
Muotinäytös ei aineellisia kustannuksia 0 
Mainokset jäsenlehdissä Sydänyhdistys, Eläkeläis-
liitto, Laihian Ralli jne. 
hinta noin 20–25 € kpl, 
arvioitu määrä 5 mainosta 
125 
Mainokset matkailuliit-
teissä 
mainokset n. 5kpl  300 
Laihian Markkinoiden 
kuulutukset 
10 krt/n. 60€ 60 
Koulutukset mahdolliset koulutukset 
EU-rahoitteisia, muut bud-
jetin ulkopuolella 
0 
Arvioidut kokonaiskus-
tannukset 
 23 135 
Taulukko 8 Kössin Hallin markkinointisuunnitelman 2011 arvioitu budjetti 
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Budjetin arvioidut summat koostuvat kauppiaan antamista summista ja omatoimi-
sesti selvitetyistä tai arvioiduista kustannuksista. Kössin Halli hyödyntää markki-
noinnissaan usein kampanjatarjouksia ja pitkien perinteiden takia hinnat saattavat 
olla vakiintuneet moniksi vuosiksi normaalitasoa edullisimmiksi. Budjettia pie-
nentävät viime hetken alennukset ja markkinointiviestinnän pakettihinnat. Kus-
tannuksia lisäävät mahdolliset ylimääräiset mainokset tai hintojen nousu. Tulevan 
vuoden matkailuliitteiden hinta-arviot ovat täysin viitteellisiä. 
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20 RISKIEN ARVIOINTI 
Ennen suunnitelman toteuttamista on tiedostettava riskit. Markkinointiin sijoitetut 
varat voivat jostain syystä mennä hukkaan, kun suunnitelmat eivät toteudukaan. 
Kössin Hallin markkinointisuunnitelman huomioitavat riskit ovat budjetin ylitty-
minen, henkilökunnan motivaation puute ja yksinkertaisesti tavoitteiden saavut-
tamattomuus. Haasteen pienen yrityksen markkinointisuunnitelmaan tuo pieni 
budjetti, jolla pitäisi saada aikaan muutoksia. 
20.1 Budjetin ylittyminen 
Budjetin ylittyminen voi johtua yllättävistä menoista liittyen markkinointisuunni-
telman toteuttamiseen, sillä suunnitelma elää. Hintatason nousu tai toimenpiteiden 
tarvittava lisäys nostavat budjetin loppusummaa. 
20.2 Henkilökunnan motivaation puute 
Sisäinen markkinointi voi epäonnistua ja/tai henkilökunnan motivaatio ei riitä 
yrityksen yhteisten tavoitteiden toteuttamiseen. Henkilökunta kuitenkin koostuu 
ihmisistä, joten riski motivaation puutteesta on aina olemassa. Ongelmaa kuiten-
kin pyritään ennaltaehkäisemään ja tehdään tarvittavia lisäkannustuksia tarpeen 
tullen. Henkilökunnan motivaation tasoa tulisikin kuulostella pitkin suunnitelman 
toimeenpanoa, jotta vältyttäisiin yllätyksiltä. Paras keino ylläpitää motivaatiota on 
kertoa, mitä työntekijät itse hyötyvät työstä. Esimerkiksi työpaikan imagon nou-
seminen ja parempi kaupankäynti vaikuttavat työntekijän oman työn arvokkuu-
teen ja mielekkyyteen. 
Pienehköjenkin muutosten yhteydessä yrityksen on aina markkinoitava muutokset 
ensin henkilökunnalle ja sen jälkeen vasta yrityksen ulkopuolelle. Jos henkilökun-
ta saa kuulla muutoksista muualta kuin töissä, ei motivaatio muutoksia kohden 
ainakaan kasva.  
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20.3 Tavoitteita ei saavuteta 
Vaikka markkinointisuunnitelmaa toteutettaisiin ja suunnitelmia muokattaisiin 
tarpeen tullen, on mahdollista, ettei tavoitteita saavuteta. Tätä riskiä pienennetään 
mittaamalla saatuja tavoitteita säännöllisin väliajoin. Jos mittauksista selviää, että 
muutosta parempaan ei ole tapahtunut, on aika muuttaa strategiaa. Markkinointi-
suunnitelma on alustava suunnitelma, jonka tuleekin elää muutosten myötä. Sen ei 
ole tarkoitus olla orjallisesti noudatettava suunnitelma. 
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21 MITTARIT 
Mittarit mittaavat tavoitteiden toteutumista. Toteutumista seurataan mittareilla 
kaksi kertaa vuodessa. Muuten seurantaa tehdään silloin tällöin. Varsinaiset muu-
tokset näkyvät vasta myöhemmin, koska markkinointisuunnitelman toimenpiteet 
ovat pitkäkestoisia. Asiakkaiden ostojen määrä ja lukumäärä saattavat olla kau-
desta tai kampanjasta riippuen syklittäisiä, joten varmemman mittauksen saamme 
pitkältä aikaväliltä. Tällöin esimerkiksi jokin yksittäinen tarjous ei vaikuta senhet-
kisen mittauksen suureen poikkeavuuteen normaalista. 
21.1.1 Keskimääräisen ostoskorin arvo euroina sekä kokonaismyynti 
Kesällä ja joulukuussa katsotaan kaupan tietokannasta keskimääräisen ostoksen 
arvo euroina. Lukua verrataan edellisiin selvityskertoihin ja se kertoo suoraan 
nykytilanteen. Jos keskimääräisen ostoksen arvo euroina on suurempi kuin edelli-
sellä mittauskerralla, on jotain edistystä tapahtunut.  
Keskimääräisen ostoksen arvo euroina kertoo ostosmäärien suurenemisesta, mutta 
ei suoraan kerro, onko asiakkaita ollut enemmän tai uusia ja onko myynti paran-
tunut. Ostoskorin rahallisen arvon tarkkailu on tärkeää, koska se kertoo myös sii-
tä, ostavatko asiakkaat tarvitsemansa tuotteet Kössin Hallista vai hakevatko he 
vain jotain tiettyä. Tavoitteena on tietenkin saada suurempi osuus asiakkaan päi-
vittäistavaraostoksista Kössin Halliin.  
Kokonaismyyntimäärä kertoo suoraan myynnin määrän ja antaa vertailukohteen 
edellisiin vuosiin. Myynnin kasvu on siis suoraan vertailtavissa, jolloin mittaria 
voidaan pitää erittäin yksinkertaisena. Varmasti ei voida todeta, että mahdollinen 
myyntimäärän kasvu olisi suunnitelman toimenpiteiden seurausta. Oletuksena 
kuitenkin voidaan pitää, että toimenpiteet ovat edistäneet liiketoiminnan kannatta-
vuutta, kun myyntiluvut ovat kasvusuunnassa. 
21.1.2 Asiakastyytyväisyystutkimus 
Asiakastyytyväisyystutkimus tehdään loppusyksystä ennen jouluhulinoita. Siinä 
selvitetään asiakkaiden mielipiteitä nykyisestä liikkeestä, sen mainonnasta, asia-
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kaspalvelusta sekä siisteydestä. Myös mielikuvia yrityksestä haetaan, jotta saatai-
siin selvitettyä, miten imagoon vaikuttavat toimenpiteet ovat tehonneet. Saatuja 
tuloksia voidaan pyrkiä vertaamaan edelliseen asiakastyytyväisyystutkimukseen. 
Tutkimuksessa tulee selvittää suunnitelman tärkeitä muutoskohteita esimerkiksi 
siisteyttä, jotta saadaan tietää juuri suunnitelman toimenpiteiden vaikutukset. Asi-
akkaiden mielipiteet vanhanajan kyläkauppahengen onnistumisesta ovat tärkeitä. 
21.1.3 Asiakkaiden lukumäärä 
Kuten aiempinakin vuosina, kesällä ja vuoden lopussa maksavien asiakkaiden 
lukumäärää tarkkaillaan. Mittari on yksinkertainen ja kertoo välittömästi, onko 
asiakkaita ollut enemmän vai vähemmän viime mittaukseen verrattuna. Jos asiak-
kaita on ollut selvästi enemmän, on markkinointisuunnitelma tuottanut tulosta. 
Asiakkaiden suuri lukumäärä kertoo, että suunnitelman toimenpiteillä on saatu 
houkuteltua uusia asiakkaita ja lisättyä Kössin Hallin tunnettuutta. 
21.1.4 Uusien asiakkaiden silmämääräinen arvio 
Koska Laihia on pieni paikka ja ihmiset tuntevat toisensa, on todella helppo ha-
vaita liikkeessä uudet kasvot. Mittarina silmämääräinen arvio ei ole varma, mutta 
sillä pystytään arvioimaan erilaisia asioita, joita ei muuten välttämättä saada sel-
ville. Esimerkiksi uusien asiakasryhmien näkyminen liikkeessä on silmämääräisen 
arvion etu. Asiaa edesauttaa myös se, että myyjät tuntevat samat vanhat kanta-
asiakkaat ja tunnistavat uudet kasvot. Myös liikkeessä lisääntynyt ihmisvilinä ker-
too markkinoinnin houkuttelemista uusista asiakkaista. 
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22 AJALLINEN TOTEUTUS 
Suunnitelman selkeyttämiseksi koko vuoden päätavoitteet ovat: 
1. Kasvattaa Kössin Hallin mainetta vanhanajan palvelevana kyläkauppana 
o pitkäaikaiset ja tyytyväiset asiakkaat levittävät hyvää mainetta 
o mainonnassa ja ulkoasussa tultava ilmi kyläkauppamaisuus 
o henkilökohtaisen asiakaspalvelun laatu saatava vielä korkeammalle 
 
2. Parantaa liiketoiminnan kannattavuutta parantamalla myyntiä erilaisin kei-
noin 
o saatavuuden parantaminen siistimällä myymälää ja helpottamalla 
tuotteiden löytämistä 
o myyjien aktiivisuus ja sitoutuneisuus yrityksen toimintaan 
o uusien asiakkaiden houkuttelu mainonnalla 
 
22.1.1 Siistimiskampanja 
Saatavuuden parantaminen tapahtuu pääosin kevätpuolella. Tammikuussa aloite-
taan kartoittamalla tilanne myymälän siisteydestä ja tarvittavista toimenpiteistä. 
Tarkemmat suunnitelmat ja tekijät valitaan. Myymälän siistiminen ja selkeyttämi-
nen alkaa virallisesti vasta maaliskuun puolella. Helmikuussa otetaan toimintata-
vaksi merkata liikkeessä senhetkiset tarjoukset tai asettaa ne selvästi näkyville. 
Opaskyltit kaupan sisällä uusitaan.  
Toukokuuhun asti on aikaa siistiä myymälää ja jalkauttaa siivouskulttuuri joka-
päiväiseksi toiminnaksi. Siivouksen päätyttyä lehtimainoksissa kerrotaan siistitys-
tä myymälästä ja houkutellaan uusia asiakkaita liikkeeseen. 
Myymälän ulkoasua siistitään heti keväällä ja säleiköt näyteikkunoiden edestä 
poistetaan. Näyteikkunoiden somistuksesta otetaan rutiini ja niistä tehdään hou-
kuttelevia ja ajankohtaan sopivia.  
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22.1.2 Aukiolot 
Aukioloajat lauantaisin pidennetään klo 15, ensin koeajalla maaliskuusta lähtien, 
tarvittaessa noin kaksi kuukautta. Jos asiakkaita tuntuu riittävän, säädetään aika-
taulumuutokset pysyviksi ja tiedotetaan niistä näkyvästi. Seisova kyltti tien var-
ressa kertoo, onko liike auki ja moneenko asti. Aukiolomuutoksista tiedotetaan 
näkyvästi lehdessä. Suullinen tiedottaminen esimerkiksi kassalla on mieleen-
painuva tapa. 
22.1.3 Laihian Markkinat 
Laihian Markkinoiden aikaan näkyvyys on erittäin tärkeää, koska markkinat vetä-
vät ihmisiä ympäri Pohjanmaata tutustumaan seutuun. Markkinoiden aikaan mai-
nostetaan erilaisia markkinatarjouksia. Laihian Markkinoiden markkinointiviestin-
tä toteutetaan maakunnan lehtimainoksilla sekä markkinoiden kuulutuksilla. Kuu-
lutukset tulevat markkinoiden päälavalta ja ovat erittäin hyvä tiedottamiskeino. 
Kössin Halli on mukana myös Laihialaisten yritysten kanssa mahdollisissa yhtei-
sissä markkinointikampanjoissa. Markkinoiden aikaan kokeillaan myös Radio 
Vaasaa mainontavälineenä ja yritetään saada etenkin vaasalaisia pistäytymään. 
22.1.4 Mainonta 
Lehtimainontaa jatketaan normaaliin tapaan joka viikko paikallisessa Kyrönmaa – 
lehdessä. Kerran kuussa mainos laitetaan myös Ilkan tai Pohjalaisen viikonloppu-
numeroon. Vaasan Ikkunassa mainonta aloitetaan toukokuussa, kun ihmiset alka-
vat liikkua laajemmille alueilla ja kesälomat alkavat. Vaasan Ikkuna on tunnettu 
foorumi ja ilmaisjakelulehti Vaasan seudulla, joten sen näkyvyys tulee hyödyntää. 
Tällä houkutellaan myös turisteja ja kesäajelijoita. Ennen kesäsesongin alkua läh-
detään mukaan matkailuliitteisiin ja pysytään näkyvillä koko kesän ajan. Internet 
– sivujen päivitys on tärkeää etenkin kesäaikana. Nettisivujen uudistus tulee ta-
pahtua viimeistään huhtikuussa.  
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Lehtimainoksiin otetaan aina jokin ajankohtainen aihe. Tärkeitä mainostuksen 
kohteita tammikuun alennusmyyntien lisäksi ovat pääsiäinen, valmistujaisjuhlat, 
Laihian Markkinat, juhannus ja puutarha. Mainonnassa tulee korostaa asiakaspal-
velua ja kyläkauppamaisuutta, jotta yhteinen linja suunnitelman kanssa säilyisi. 
Mainoksien tarkoitus tulee olla aina selvillä ennen niiden laatimista. Mainoksiin 
laitetaan selkeästi saatavuustiedot, eli aukioloajat, sijainti ja mainoksen voimassa-
oloaika, jota ennemmin ei ole merkitty. Kössin Hallin logo on aina yhtä näkyvästi 
esillä. Myös nettisivujen osoite on hyvä olla jokaisessa mainoksessa. 
Syksy alkaa elokuussa koulujen alkamisella, jolloin mainonta kohdistuu enemmän 
koululaisiin ja heidän vanhempiin. Myös marjastuskausi alkaa ja sitä mainostetaan 
marjanpoimureilla ja hyttyslakeilla. 
Marraskuun alussa aloitetaan joulumainonta Vaasan Ikkunassa, Pohjalaisessa, 
Ilkassa ja Kyrönmaassa. Joulukuun lopussa mainonta siirtyy alennusmyyntipai-
notteiseksi. 
Lehtimainoksia tehdessä on otettava huomioon senhetkiset sääolosuhteet. Sen 
vuoksi jokaviikkoiset mainokset on tehtävä lähempänä ajankohtaa, ettei mainoste-
ta hellevaatetta kolealla kesäilmalla. 
22.1.5 Yhteistyöprojektit 
Tammikuussa otetaan yhteyttä Vaasan Ammattikorkeakouluun ja Ammattikou-
luun, jolloin työharjoitteluiden hakuaika on käynnissä. Yhteyshenkilöksi valitaan 
esimerkiksi opinto-ohjaaja, joka pystyy lähettämään sähköpostia kaikille halutun 
alan opiskelijoille. 
Laihialaisiin kouluihin ilmoitetaan, että Työelämään tutustumispäivinä Kössin 
Halli on yksi vaihtoehto. Koululaiset saavat tulla itse hakemaan paikkaa, mutta 
hakeminen tehdään helpoksi tiedottamalla vapaasta paikasta tai paikoista. Hake-
minen tapahtuu kuitenkin henkilökohtaisesti, koska paperihakemuksesta on vaikea 
arvioida hakijan persoonaa ja sopivuutta myyntityöhön. 
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Toukokuussa otetaan yhteyttä Laihian Nuukuuren museoon ja rakennetaan jonkin-
laista yhteistyötä esimerkiksi matkamuistojen myynnistä ja mainonnasta.  
Kesäkuussa Laihian Markkinoiden aikaan tehdään yhteistyötä muiden paikallisten 
yritysten kanssa seutumainosten ja markkinoita koskevien mainosten kanssa. 
Syksyllä voidaan olla taas yhteydessä kouluihin TET- viikoista ja Vaasan Ammat-
tikorkeakouluun harjoittelumahdollisuuksista. Jouluksi rekrytoidessa jouluapulai-
sia, ilmoitus Laihian Lukion seinälle olisi tehokas. 
22.1.6 Henkilökunta 
Helmikuussa alkavat joka kuukauden aloittavat palaverit. Palaverin aiheet mää-
räytyvät senhetkisen tarpeiden mukaisesti. Palavereissa tiedotetaan tulevan kuu-
kauden tapahtumista ja mahdollisista tarjouksista. Kokoontumisten ei tarvitse ajal-
lisesti kestää kauan. Henkilökunta voi pitää erittäin virkistävänä yhteistä kahvi-
tuokiota. 
Henkilökuntaan kohdistuvat tiedotukset ja tarvittavat toimenpiteet tehdään tilan-
nelähtöisesti eli tarvittaessa. Jos jokin kampanja kaipaa työntekijöiltä erityismoti-
vaatiota, kehitetään toimenpiteitä tarpeen mukaan. Esimerkiksi kauppiaat vievät 
henkilökunnan syömään hienoista saavutuksista. Marraskuussa vietetään firman 
pikkujouluja. 
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22.2 Alustava ajallinen suunnitelma 
Alustavaan ajalliseen suunnitelmaan on aikataulutettu tärkeimmät toimenpiteet. 
Lähempi aikataulutus ja mainoskampanjoiden teko tulee tapahtua lähemmin. 
Suunnitelma on alustava eli sitä muokataan tarpeen tullen, jos esimerkiksi alkupe-
räinen aikataulu pettää. 
Kuukausi/ 
Tehtäväalue 
Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesä 
Saatavuuden 
parantaminen 
kartoitetaan 
tilanne 
myymälän 
siistimisestä 
 
aukiolo–
kyltti pihaan 
mainosten 
merkitse-
minen 
myymälään 
aloitetaan 
siivoukset 
alkavat 
 
kokeilu 
aukioloista 
alkaa 
siivousta siivottu 
myymälä 
ylläpito 
tilanteen 
tarkastus 
Mainonta lehtimainos lehtimainos 
 
ulko-
mainonta 
somistus 
alkaa 
lehti-
mainos 
 
lehti-
mainos 
 
nettisivut 
uudistus 
lehti-
mainos 
 
matkailu- 
liitteet 
lehti-
mainos 
 
matkailu- 
liitteet 
Radiomai-
nonta 
Kampanjat alennus-
myynnit 
ystävän- 
päivä 
pääsiäi- 
nen 
 
aukioloajat 
 valmistu-
misjuhlat 
 
myymälän 
siisteys 
Laihian 
Markkinat 
 
Juhannus 
Yhteistyö yhteyden- 
otot AMK 
selvitys 
koulujen 
TET 
 
 
työharjoit-
telija? 
Muotinäy-
tös mahd. 
muiden 
yritysten 
kanssa 
Laihian 
Nuukuuren 
museo 
 
 
Paikalliset 
yritykset, 
matkailu-
mainonta 
Henkilökunta  palaveri palaveri palaveri palaveri palaveri 
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Taulukko 9 Alustava ajallinen suunnitelma 
 
Kuukausi/ 
Tehtäväalue 
Heinä Elo Syys Loka Marras Joulu 
Saatavuuden 
parantaminen 
   
 
 
   
Mainonta lm 
 
matkailu- 
liitteet 
lm 
 
matkailu- 
liitteet 
lm lm lm lm 
Kampanjat lomailu 
 
puutarha 
koulut 
alkavat 
 
marjastus 
 syysloma joulu- 
kampanjat 
joulu- 
kampanjat 
 
alennus- 
myynnit 
Yhteistyö  työharjoit- 
telija 
muotinäytös 
muiden 
yritysten  
kanssa 
 Laihian 
Lukio 
 
Henkilökunta palaveri palaveri palaveri palaveri palaveri 
 
pikkujoulut 
palaveri 
 
 
155 
 
23 SUUNNITELMAN VALIDITEETTI 
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa kysymystä voidaan tarkastella totuusar-
von, sovellettavuuden, pysyvyyden ja neutraalisuuden kannalta (Tynjälä 1991). 
Tässä tapauksessa markkinointisuunnitelman luotettavuus eli kvalitatiivisen tut-
kimuksen arviointi on tehtävä eri näkökulmista. Suunnitelman validiteetille on 
erittäin tärkeää sen toteutettavuus, koska suunnitelmasta ei muuten ole konkreet-
tista hyötyä. 
Tutkijan kulttuurista kompetenssia pidetään laadullista tutkimusta koskevassa 
metodikirjallisuudessa yleisesti yhtenä tutkimuksen uskottavuutta lisäävänä teki-
jänä (Lincoln, Guba 1985; Siljander, Karjalainen 1991). Jollei tutkijalla ole riittä-
vää kulttuurista tarttumapintaa omaan aineistoonsa ja tutkittavaan ilmiöön, hänen 
on lähes mahdotonta tehdä sitä koskevia paikkansapitäviä tulkintoja (Parrila2002). 
Esimerkiksi työskentely kohdeyrityksessä lisää tutkimuksen uskottavuutta, koska 
tällöin tutkijan oletetaan tietävän enemmän kuin täysin ulkopuolinen henkilö.    
Markkinointisuunnitelman toimenpiteet on valittu pitkälti edellisvuosien koke-
musten pohjalta tai täysin teorian pohjalta suunnitelmaa tukemaan. Muutos edel-
lisvuoden markkinointiin on suuri, koska suunnitelma on tehty nyt asetettujen 
päätavoitteiden saavuttamiseksi. Teoriaosuuden teoriat luovat pohjaa mahdollisil-
le kilpailukeinoille sekä yksittäisille toimenpiteille. Vaasan seudun elinkeino- ja 
kehittämisyhteistyön teettämä kysely asiakastyytyväisyydestä antoi suunnitelmal-
le konkreettisia kehitysideoita. 
Yrityksen markkinointiympäristön analysointi on tärkeä lähtöpisteen määrittelijä. 
Analysoinnin avulla suunnitelman realistisuus herää, kun pohditaan ympäristön 
muutoksia, uhkia sekä mahdollisuuksia. Kössin Hallin lähtöanalyyseissä käytiin 
läpi ympäristöanalyysin kaikki muuttujat sekä sisäisessä että ulkoisessa ympäris-
tössä. Lähtötilanteesta nousi esille huomioonotettavaa ja kehitettävää. 
Suunnitelman tavoitteet rakentuivat lähtökohtien ja yritykselle toivotun tulevai-
suudentilan yhdistelmästä. Tavoitteet perustuivat liikeidean ja mission toteuttami-
seen kohti haluttua olotilaa eli visiota. Kössin Hallin visiona on: ” Kössin Halli on 
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tunnettu vanhanajan kyläkauppaperinteistään ja esimerkillisestä, henkilökohtaises-
ta asiakaspalvelustaan.” Yrityksessä vision tulisikin olla liiketoiminnan suunta, ei 
pelkästään markkinoinnin vaan kaiken liiketoiminnan osalta.  
Kössin Hallin visio on se, minkä perusteella suunnitelman tavoitteet ja niille ase-
tetut toimenpiteet on tehty. Suunnitelmaa voidaan sanoa siis osaksi missiota, jolla 
yritys pyrkii kohti tavoittelemaansa visiota. Vision ja mission ei tulisikaan olla 
vain arkistointitietoa, vaan oikeasti toimia yrityksen toiminnan tienviittoina. 
Suunnitelman toimenpiteet tapahtuvat radiomainontaa lukuun ottamatta pitkälti 
samojen markkinointikanavien kautta kuin aikaisemmin. Suunnitelmassa onkin 
pyritty hyödyntämään vanhat markkinointisuhteet, joista hyödytään helpon mark-
kinoinnin ja edullisempien mainontahintojen osalta. Koska asiakkaat ovat jo tot-
tuneet näkemään Kössin Hallin mainokset tietyissä lehdissä, olisi liian radikaalia 
vaihtaa kokonaan uuteen lehteen. Vaasan Ikkunassa mainostaminen voi avata kui-
tenkin täysin uusia mahdollisuuksia. 
Pienet resurssit ovat olleet ja ovat Kössin Hallin markkinoinnin ongelma. Tavalli-
sesti itse kauppias suunnittelee ja tekee mainokset sekä järjestää muut tapahtumat. 
Työntekijät osallistuvat enemmän myymälän sisällä tehtäviin töihin. Pieniin re-
sursseihin luetaan myös rajallinen aika sekä pieni budjetti. Nämä antavat tietynlai-
set raamit markkinoinnin suunnittelulle. On todettava, että kaikkeen ei pystytä ja 
suurien muutoksien toteuttaminen kerralla on mahdotonta. Siksi vanhoja markki-
nointimetodeja on paranneltu, suunniteltu ja tavoitteellistettu. Suunnitelma koos-
tuu siis sekä uudesta että vanhasta. Koska suunnitelmassa on otettu huomioon 
resurssien vähyys, on siitä tullut erittäin käytännönläheinen. 
Markkinointisuunnitelmassa Kössin Halli käyttää kilpailukeinoinaan laajaa tuote-
valikoimaa sekä henkilöstöä. Tuotevalikoiman laajuus kuuluu osaksi myös ima-
gon rakentamista ja ylläpitoa. Kapeammalla tavaravalikoimalla Kössin Halli ei 
olisi enää Kössin Halli. Henkilöstön ammattitaito sekä palvelualttius ovat erittäin 
tärkeitä kilpailuetuja. Palvelun parantaminen on osa laajennettua palvelutarjoo-
maa, jossa tuotteen tai palvelun saatavuuteen vaikuttavat henkilöstön määrä ja 
ammattitaito. Myös aukioloaikojen muutos liittyy laajennettuun palvelutarjoo-
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maan. Palveluajatus ja yrityksen palvelukeskeisyys luovat hyvän pohjan henkilö-
kohtaisen palvelun erinomaisuudelle. Sisäisen markkinoinnin keinoin palavereilla, 
koulutuksilla sekä uudella työasulla luodaan parempaa palveluhenkeä ja palvelun 
laatua. Palvelun laatuun vaikuttavat ostetun tuotteen lisäksi se, miten asiakas tuot-
teen saa. Laadun lisäulottuvuuksista suunnitelman kannalta on nostettava esiin 
palveluympäristön vaikutus koettuun laatuun. Kössin Hallin on parannettava 
myymälän siisteyttä sen verran, ettei esimerkiksi lattioiden likaisuus vaikuta aja-
tukseen tuotteen kestävyydestä tai yrityksen imagosta. 
Imago toimii suodattimena koetussa palvelun laadussa. Jos imago ei ole tarpeeksi 
hyvä, voi se huonontaa asiakkaan kokemusta. Imago voi siis vaikuttaa ostopäätök-
seen ja myymälävalintaan. Myyntivalttien luomisen strategian mukaan kaikessa ei 
voi olla paras. Kössin Halli käyttää hyödykseen vahvuuksiaan, joita nousi esille 
sekä asiakastyytyväisyystutkimuksessa että SWOT – analyysissa. Kössin Hallin 
imago rakennetaan paremmaksi erinomaisella palvelulla, siistimällä myymälällä, 
ulkoasun siistimisellä, mainonnan ajankohtaisuudella ja tunnettuuden lisäämisellä. 
Kössin Halli pyrkii puhtaan yrityskuvan mielikuvastrategiaan eli mielikuva ra-
kennetaan yrityksen pohjalle (ei tuotteiden). Mainonnassa korostetaan vanhanajan 
kyläkauppamaisuutta ja houkutellaan ihmisiä liikkeeseen. On kuitenkin huolehdit-
tava, että asiakkaalle luvatut asiat pitävät paikkansa. Saatavuuden parantamis-
kampanjan jälkeen tuloksien on todella oltava nähtävissä. Huhut siistimmästä 
myymälästä kiirivät kylillä ja ihmiset tulevat liikkeeseen. Kössin hallin mieliku-
van rakentaminen perustuu sisäisen ja ulkoisen yrityskuvan tasapainottamiseen. 
Sisäisen markkinoinnin keinoilla parannetaan sisäistä yrityskuvaa ja ulkoisilla 
toimilla rakennetaan imagoa tiettyyn suuntaan. 
Kössin Hallin markkinointiviestintämix pitää sisällään lehtimainontaa, mainoksia, 
radiomainontaa, muotinäytöksiä sekä muuta tiedottamista. Mixin osien tavoitteena 
on ruokkia toisiaan eli olla tehokkaampia yhdessä. Mainoksilla on tarkoitus hou-
kutella, muistuttaa, herättää huomiota ja ostohaluja sekä viestiä asiakkaalle tuote-
tun arvon ja hyödyn. Esimerkiksi Kössin Hallin on viestittävä asiakkaille erin-
omaisesta asiakaspalvelusta, jonka he tulevat saamaan tuotteen ostamisen lisäksi. 
Markkinointiviestintään kuuluu myös henkilökohtainen myyntityö, koska sillä on 
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suuri merkitys mainonnan jälkeisessä osassa asiakkaan tehdessä ostopäätöstä. 
Viestinnän tavoitteena onkin jouduttaa ostoprosessia. 
Suhdemarkkinoinnin näkökulmasta viestinnän suuri merkitys korostuu asiakkaan 
ostopäätöksen vahvistamisena ja asiakassuhteen ylläpitona. Suhdemarkkinointi 
korostaa pitkien asiakassuhteiden kannattavuutta, johon myös Kössin Hallin 
suunnitelmassa pyritään. Suhteen lujuuden mallin mukaisesti Kössin Halli pyrkii 
hankkimaan Suurlähettiläitä, jotka suosittelevat yritystä eteenpäin. Maaseudulla ja 
pienissä kaupungeissa suurlähettiläillä on merkitystä, koska puskaradio toimii. 
 Pienessä kunnassa asiakassuhteiden luominen on toisaalta helpompaa, kun asiak-
kaat tunnistetaan helpommin ja myyjä oppii nopeasti muistamaan asiakkaan eri-
koistoiveet. Suhteita syntyy myös henkilökohtaisesti myyjän ja asiakkaan välillä, 
koska Laihialla lähes kaikki tuntevat tai tietävät toisensa. Suhteiden merkitys 
markkinointisuunnitelmassa näkyy yhteistyön ylläpitämisenä, asiakassuhteiden 
luomisena sekä suhteiden parantamista työntekijämarkkinoihin. Sisäisen markki-
noinnin keinoin Kössin Halli pyrkii parantamaan työntekijöidensä ammattiylpeyt-
tä ja rakentamaan yrityksestä haluttavamman työpaikan. Tavoitteena on tehdä 
henkilöstöstä osa-aikaisia markkinoijia, jotka kertovat yrityksestä hyvää. 
Markkinointisuunnitelma on konkreettinen, koska toimenpiteet ovat tuttuja ja nii-
den epäonnistumisriski on tällöin pienempi. Suunnitelma on myös muuntautumis-
kelpoinen, niin kuin alustavan suunnitelman tulisi ollakin. Asetetut mittarit tulisi-
vat antaa vastauksia tavoitteiden saavuttamisesta. Markkinoinnin yksi haaste on, 
miten mitata rahallisesti markkinointiin investoitujen varojen tuotto. Yksittäisten 
toimenpiteiden tuottoa on erittäin hankala laskea. Arviointia täytyy kuitenkin teh-
dä. Jokaisella toimenpiteellä on oma tarkoituksensa suunnitelmassa kohti erin-
omaista asiakaspalvelua vanhanajan kyläkauppahengessä. 
Suuri haaste piilee asiakkaiden sitouttamisessa. On kyettävä perustelemaan, miksi 
asiakas valitsee Kössin Hallin. Suunnitelmassa on sitouttamista haettu tietyllä 
imagolla, erinomaisella asiakaspalvelulla sekä edullisella hintamielikuvalla. Koe-
tulla palvelun laadulla on suuri merkitys. Asiakassuhteiden ylläpitoon on tulevai-
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suudessa kehitettävä tukitoimintoja. Asiakastietokanta ja sen avulla toteutettu 
kohdennettu markkinointiviestintä tukisivat pitkien asiakassuhteiden rakentamista.   
Monien vuosien työkokemuksesta Kössin Hallissa on sekä hyötyä että haittaa 
suunnitelman kannalta. On helpompi tehdä suunnitelmaa, kun tietää paljon ja nä-
kee työn ja asiakaskunnan käytännössä. Monivuotinen työsuhde vaikuttaa mieli-
kuvaan yrityksestä. Tämä saattaa aiheuttaa ajattelun lukkiutumista sekä tärkeitä 
asioita saattaa jäädä kertomatta niiden tuntuessa itsestäänselvyyksiltä. Positiivinen 
ajattelu ja omat muutoshaaveet myymälässä nousevat väkisinkin esille suunnitel-
massa. Henkilökohtaiset vuosien mittaan esille nousseet kehitysideat pitäisi pys-
tyä perustelemaan järkisyin, jos ne on otettu suunnitelmaan mukaan. 
Vuoden 2012 Kössin Hallin markkinointisuunnitelmasta tulisi kovin erilainen, jos 
vuoden 2011 suunnitelman tavoitteet saavutettaisiin lähes kokonaan tai kokonaan. 
Kössin Hallin maineen leviämistä tulisi ylläpitää ja harkita uusien, laajemman 
saavutettavuuden markkinointikanavia. Televisiomainonnan kokeilu toisi aivan 
uudenlaista näkemystä yritykselle. Radiomainonnan kokeilun jälkeen voidaan 
tehdä päätökset jatkosta. Vuoden 2012 suunnitelma tulisi olemaan jatkoa edelli-
selle suunnitelmalle eli sen sisältö riippuu lähes täysin onnistumisista ja epäonnis-
tumisista. Siksi toteutuneen suunnitelman mittareita on tarkkailtava sekä arvioita-
va koko suunnitelman toteutuminen. 
 
160 
 
24 EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSILLE 
Kössin Hallille voisi tulevaisuudessa tehdä monenlaisia eri tutkimuksia tukemaan 
yrityksen liiketoiminnallista ja markkinoinnillista suunnittelua. Tutkimukset voi-
sivat kohdistua etenkin Kössin Hallin kilpailuvalttien tehokkuuteen, asiakaspalve-
lun parantamiseen tai asiakastietokannan rakentamiseen. Kössin Hallin kilpailu-
valtteina toimivat omaleimaisuus ja asiakaspalvelu. Niiden merkitystä asiakkaiden 
silmissä olisi hyvä seurata, jotta kilpailuvaltit todella erottavat Kössin Hallin kil-
pailijoistaan. Asiakkaiden arvostamat ominaisuudet muuttuvat, joten yrityksenkin 
on päivitettävä toimintaansa tarpeen tullen. Asiakaspalvelun parantamista olisi 
hyödyllistä tutkia: mitä asiakkaat todella odottavat erinomaiselta asiakaspalvelulta 
ja millä keinoin erinomainen asiakaspalvelu on toteutettavissa.  
Palvelun parantamiseksi olisi hyvä tutkia, millainen asiakastietokanta sopisi Kös-
sin Hallille. Asiakastietokannan avulla tulisi pystyä hoitamaan paremmin asiakas-
suhteita kuten yhteydenottoa. Tutkimisen kohteena voisikin olla, miten pieni yri-
tys voisi pienillä resursseilla toteuttaa asiakastietokantaa ja hyödyntää sitä.  
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25 LOPPUSANAT 
Opinnäytetyön laajuuden sisäistää vasta todellisuudessa puolessa välissä työtä. 
Teoriaosuuteen kului eniten aikaa, koska varsinkin oman kirjoitustavan ja lähde-
viitteiden merkitseminen oli aluksi hankalaa. Työhön sopivien teorioiden löytä-
minen ei sinänsä ollut vaikeaa, koska aihe oli laaja ja montakin teoriaa olisi saanut 
liitettyä osaksi työtä. Päätin kuitenkin keskittyä Kössin Hallin kannalta tärkeisiin 
teorioihin, joiden valinnan pystyin järkevästi perustelemaan. Teoriaosuudessa tuli 
kerrattua koulussa opittua ja uutta tietoa tuli valtavasti kirjoja selatessa ja rele-
vanttia tietoa etsiessä. Englannintaidosta ja nopeasta kirjoittamisesta oli selvästi 
hyötyä työtä tehdessä – aikaa ei kulunut juurikaan sanakirjan selailuun tai itse 
tekstin näppäilyyn. 
Empiirisessä osiossa suunnitelmaa tehdessä vaihtoehtoja oli miljoonia. Oli yllät-
tävän vaikeaa asettaa selkeät tavoitteet ja konkreettiset toimenpiteet tavoitteiden 
aikaansaamiseksi. Ideoita oli paljon ja vain osan niistä pystyi toteuttamaan, ettei 
suunnitelma olisi muuttunut sekavaksi. Suunnitelman tekoa olisivat helpottaneet 
aikaisemmat markkinointisuunnitelmat. Tieto piti kerätä omien työskentelyvuosi-
en kokemuksella ja kauppiasta haastattelemalla. 
Ihmettelen itsekin motivaation riittämistä koko opinnäytetyön prosessin ajalle. 
Vaikka olin prosessista viimeiset kolme kuukautta täysipäiväisessä työharjoitte-
lussa pankissa, jaksoin ahertaa vapaa-ajallani yömyöhään. Opinnäytetyö opetti 
löytämään pitkäjänteisyyttä ja kiinnostumaan kaupan alasta yhä enemmän. Olen 
erittäin tyytyväinen lopputulokseen ja voin sanoa tehneeni työn niin hyvin kuin 
siihen itse pystyin näillä resursseilla ja voimavaroilla. 
Toivon, että Kössin Halli hyötyy suunnitelmastani tai saisi vähintäänkin ideoita 
tulevaisuuden liiketoimintaan. Hyötyä varmasti oli asiakkaiden ja ympäristön kar-
toittamisesta, vahvuuksien ja heikkouksien löytämisestä ja muista analyyseista. 
Oli ilo kirjoittaa omia markkinointi-ideoita, joita olin mielessäni kylvänyt työs-
kentelyvuosinani. 
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Sähköpostiviestit, tekstiviestit, keskustelut ja puhelut Kauppias Sari Palmusen 
kanssa 
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LIITE 2 
YMPÄRISTÖSKENAARIO 
Muutoksen 
vaikutus/ 
Muutoksen  
kuvaus 
Toiminta Tarjonta Asiakas Osaamis- 
tarpeet 
Tietotek- 
niikka 
Muutoksen 
ajoitus 
Toimen- 
piteet 
1= pieni – 5= suuri Vuosi/kk Vastuu- 
henkilö 
        
        
        
        
 
 Toimintaympäristön muutosten analyysipohja (Lindroos, Lohivesi, 2004, 214) 
 
 
 
 
 
 
 
 
168 
 
LIITE 3 
 LUETTELO GUMMESSONIN 30 SUHDEMARKKINOINNIN SUHTEESTA 
Klassiset markkinasuhteet: 
R1 Klassinen pari: toimittajan ja asiakkaan välinen suhde 
R2 Klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan ja kilpailijan muodostama kolmio-
draama 
R3 Klassinen verkosto: jakelukanavat 
Erityiset markkinasuhteet: 
R4 Päätoimisten markkinoijien ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamat suhteet 
R5 Palvelutapaaminen: asiakkaan ja palvelun toimittajan välinen vuorovaikutus 
R6 Monipäinen asiakas ja monipäinen toimittaja 
R7 Suhde asiakkaan asiakkaaseen 
R8 Läheinen ja etäinen suhde 
R9 Suhde tyytymättömään asiakkaaseen 
R10 Monopolisuhde: asiakas tai toimittaja vankina 
R11 Asiakas jäsenenä 
R12 Sähköinen suhde 
R13 Parasosiaaliset suhteet: suhteet symboleihin ja asioihin 
R14 Ei-kaupallinen suhde 
R15 Vihreä suhde 
R16 Juridinen suhde 
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R17 Rikollisverkosto 
Megasuhteet: 
R18 Henkilökohtaiset ja sosiaaliset verkostot 
R19 Megamarkkinointi: todellinen ”asiakas” saattaa löytyä muualta kuin markki-
noilta 
R20 Liittoutumat muuttavat markkinamekanismeja 
R21 Tietosuhde 
R22 Megaliittoutumat muuttavat markkinoinnin perusedellytyksiä 
R23 Suhteet joukkotiedotusvälineisiin 
Nanosuhteet: 
R24 Markkinamekanismit tuodaan yrityksen sisälle 
R25 Sisäiset asiakassuhteet 
R26 Laatuun pohjautuva suhde operatiivisten funktioiden ja markkinoinnin välillä 
R27 Sisäinen markkinointi: suhteet ”työntekijämarkkinoihin” 
R28 Kaksiulotteinen matriisisuhde 
R29 Suhteet markkinointipalveluiden ulkopuolisiin toimittajiin 
R30 Suhteet omistajiin ja rahoittajiin 
(Gummesson 2004, 57–62) 
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LIITE 4 
KÖSSIN HALLIN LEHTIMAINOKSIA 
